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Il politico e il tecnico alla prova della discussione. Introduzione 
 
Il presente lavoro intende analizzare la comunicazione politica degli 
ultimi due premier del governo italiano, Silvio Berlusconi e Mario Monti, 
nel loro rispettivo primo anno di governo, soprattutto a mezzo carta 
stampata, analizzando le interviste da loro rilasciate nel periodo suddetto 
alle maggiori testate italiane, in particolare quotidiani di diffusione 
nazionale. 
La ricerca si divide in due parti più o meno equivalenti dal punto di vista 
dell’estensione. 
La prima parte comprende i primi quattro capitoli ed è di ordine generale 
in quanto riguarda il tema della comunicazione, dei media e dei loro 
rapporti con la politica in un quadro teorico generale.  
La seconda parte sarà invece dedicata nello specifico all’analisi empirica 
delle interviste ai due premier, interviste che verranno studiate prima dal 
punto di vista qualitativo e poi da quello quantitativo, dopo avere 
estrapolato tali dati con l’inserimento di quanto sottolineato nell’analisi 
qualitativa attraverso il programma statistico SPSS, Statistical Package 
for Social Science, un programma assai in uso negli studi di settore.  
Il primo capitolo analizzerà la comunicazione politica attraverso gli 
approcci teorici più importanti a questa tematica. Verranno inoltre 
evidenziati alcuni temi portanti della comunicazione politica in una sorta 
di percorso storico-evolutivo: dalla retorica, la parte della comunicazione 
più “antica” e sfruttata dalla politica, alla videopolitica, certamente 
l’evoluzione più recente ed interessante di questa peculiare 
comunicazione. Si parlerà anche dei due modelli più studiati nell’ambito 
della comunicazione, il modello pubblicistico-dialogico e il modello 
mediatico. Infine verrà anche trattata la comunicazione politica in senso 
“tecnico”, vale a dire la comunicazione del governo, del parlamento e dei 
partiti, con lo scopo di valutare l’evoluzione di tale comunicazione in 
relazione all’evoluzione dei mezzi di comunicazione. 
Il secondo capitolo scandaglierà nello specifico il ruolo dei media nella 
politica attraverso i mezzi di informazione principali: la stampa, la 
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televisione ed i news media. Si darà anche spazio ad alcuni aspetti 
fondamentali per la comunicazione politica contemporanea. Infatti verrà 
chiarito il ruolo degli analisti politici – le cui argomentazioni sono tenute 
sempre più in conto dagli stessi politici – e il cosiddetto effetto della 
mediatizzazione della politica, al fine di valutare quanto questo effetto 
pesi sulla decisione del cittadino-elettore; si proverà ad analizzare 
quest’ultimo tema anche in senso inverso, vale a dire il peso della 
“politica” sui mezzi di informazione, visto che il loro rapporto pare, agli 
occhi degli studiosi, inestricabile ed in cui un aspetto richiama 
continuamente l’altro. 
Il terzo capitolo è dedicato al linguaggio politico. Lo scopo è quello di 
chiarire i rapporti che intercorrono, a livello linguistico-discorsivo, tra i 
tre attori principali della politica: attori politici, mezzi d’informazione e 
cittadini-elettori. Partendo, ancora una volta dall’uso retorico del 
linguaggio, si proverà a studiare come quest’ultimo si espliciti attraverso 
i media, la televisione soprattutto che, da qualche decennio a questa 
parte, ha rubato la scena agli altri media ed ha creato un vero e proprio 
“teatro” della comunicazione politica. In relazione a ciò verrà anche 
considerato il concetto di marketing politico-elettorale, proprio perché 
televisione, sondaggi e pubblicità hanno reso la comunicazione politica 
molto più articolata, rendendola anche un affare appetibile dal punto di 
vista economico e da cui i politici traggono consenso. Si analizzeranno, 
infine, le maggiori strategie e le principali tecniche utilizzate in questo 
specifico settore, tenendo presente soprattutto le campagne elettorali e la 
loro evoluzione storica. 
Il quarto capitolo riguarda il ruolo dell’informazione ed il suo impatto 
sulla politica: in particolare verrà analizzato il giornalismo ed i modelli 
che gli studiosi hanno riscontrato in questo tipo di comunicazione. 
L’informazione politica verrà inoltre studiata anche attraverso il tema del 
news managment che serve a creare quel clima di opinione favorevole 
per il politico. Verrà anche affrontato il tema della costruzione della 
realtà politica da parte dei media, cioè di quella tecnica utilizzata dai 
mezzi di informazione per creare una data realtà politica a partire dalla 
percezione degli attori e degli spettatori. Infine si analizzerà l’influenza 
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dei mezzi di comunicazione – a partire dalla loro “credibilità” – sul 
singolo individuo. 
Il quinto ed il sesto capitolo capitolo che, come ricordato all’inizio, 
costituiscono il cuore pulsante della presente ricerca sono dedicati 
all’analisi delle interviste giornalistiche rilasciate da Berlusconi e Monti.  
Dopo aver introdotto qualche informazione sulla metodologia di ricerca 
adottata, verranno specificati gli strumenti della ricerca. Essi 
riguarderanno lo stile comunicativo, riassunto in otto stili fondamentali – 
passivo, aggressivo, assertivo, politicizzato, ideologizzato, tecnicizzato, 
orientato al problem solving ed orientato al consenso –, la modalità 
comunicativa suddivisa in quattro items tra loro accoppiati – 
falsificabilità/verificabilità e razionalità/emotività – ed infine il framing, 
di cui verranno analizzati questi aspetti: definizione del problema, 
soluzione del problema, argomenti utilizzati e tono retorico. Il tono 
retorico, data la sua importanza è stato, a sua volta, risuddiviso in sei 
items: pedagogico, complice, confidenziale, informativo, sferzante e 
promozionale. 
Questa capillare divisione è stata decisa per avere a disposizione i 
maggiori strumenti possibili per analizzare le diverse sfaccettature che ha 
assunto la comunicazione dei due premier nelle interviste suddette e 
nell’arco temporale indicato. 
In seguito verranno analizzate qualitativamente le interviste prima di 
Silvio Berlusconi nel periodo 08/05/2008 – 08/05/2009 e poi quelle di 
Mario Monti nel periodo 16/11/2011 – 16/11/2012. In entrambi i casi si 
sono scelte circa uno stesso numero di interviste, riguardante 
pressappoco le medesime tematiche – politica interna, politica estera, 
politica economica, ecc. – e le stesse testate: tutto ciò per rendere 
l’analisi il più plausibile possibile e per rispettare criteri di obiettività e 
scientificità.  
L’analisi qualitativa verterà sulle risposte, a nostro parere, più importanti 
date dai due leader politici, alle domande più interessanti, anche nel 
tentativo di sottolineare le eventuali differenze tra la comunicazione di 
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Berlusconi e di Monti, soprattutto in prospettiva dei due diversi governi 
da loro presieduti: governo politico il primo, governo tecnico il secondo. 
Infine si analizzeranno empiricamente i dati quantitativi per dare conto 
delle diverse modalità con cui i due premier hanno utilizzato i dati presi 
in considerazione nella ricerca. In quest’ultima parte verranno proposte 

































1. La comunicazione politica 
 
Analizzando la comunicazione politica, possiamo riscontrare nello stesso 
termine la combinazione di due vocaboli che stabiliscono un nesso di 
reciprocità tra i due mondi della comunicazione (la televisione, la 
stampa, l’informazione) e della politica (i partiti, i leader, i candidati, il 
parlamento). La comunicazione politica è quindi un oggetto poliedrico 
che racchiude in sé altri fenomeni. Così per esempio il giornalismo 
politico, la pubblicità elettorale, i dibattiti tra i candidati, i simboli e i riti 
della politica, rientrano a pieno titolo nel dominio della comunicazione 
politica, pur possedendo ognuno la propria specificità. 
Si può dunque affermare l’esistenza di una fondamentale peculiarità della 
comunicazione politica, ossia il suo carattere interdisciplinare, trovandoci 
infatti di fronte ad un ampio campo che comprende la sfera dell’agire 
politico, le istituzioni dei mass media e le pratiche professionali.  
Questa importante poliedricità rende la comunicazione politica un campo 
privilegiato per comprendere la più ampia realtà politica, nonché terreno 
<<in cui si riflette la concorrenza dei principali paradigmi della teoria 
politica e delle scienze sociali. Le teorie rivaleggiano in ragione della 
loro concezione della politica, della comunicazione e della relazione tra 
queste>>1. 
In breve possiamo definire la comunicazione politica <<lo scambio e il 
confronto dei contenuti di interesse pubblico-politico prodotti dal sistema 
politico, dal sistema dei media e dal cittadino-elettore>>2. La polivalenza 
del fenomeno della comunicazione politica spiega le molteplici 
concettualizzazioni elaborate dalle diverse prospettive teoriche: gli 
approcci che si sviluppano sul versante politologico hanno generalmente 
privilegiato nella descrizione e definizione del fenomeno quegli aspetti 
che trovano fondamento o che sono in rapporto con le dimensioni 
istituzionali e sistemiche della sfera politica. Al contrario gli approcci 
“comunicazionisti” delle varie scuole di pensiero e di ricerca 
                                                
1 GERSTLE’ J., La communication politique, Paris, PUF, 1992, p. 21 
2 MAZZOLENI G., La Comunicazione Politica, Bologna, il Mulino, 2004, p.29 
 9 
(psicologica, sociologica, massmediologica) hanno evidenziato il 
versante relazionale privilegiandone ad esempio gli aspetti delle strategie 
e tecniche comunicative, dell’influenza e della risposta, messe in atto 
dagli emittenti e dai destinatari della comunicazione politica. 
A motivo della molteplicità delle prospettive, non esiste nella letteratura 
scientifica una sistematizzazione onnicomprensiva del fenomeno della 
comunicazione politica. Nella sua storia sono stati numerosi i tentativi 
delle varie discipline di annettere questa disciplina dagli incerti statuti 
epistemologici. Ciononostante il campo <<ha resistito ai tentativi di 
contenerlo dentro confini troppo ristretti>>3, conquistando una propria 
identità scientifica che negli ultimi decenni è diventata sempre più 
definita grazie alla crescita esponenziale dei contributi analitici ed 
empirici della ricerca internazionale. Nella storia delle scienze non è 
certo un dato inconsueto il verificarsi di improvvise accelerazioni del 
ritmo di espansione di specifici settori di ricerca, con la perdita di chiare 
delimitazioni delle linee di confine disciplinari. Sotto questo profilo la 
comunicazione politica rappresenterebbe un dominio del sapere che 
riflette i principali paradigmi delle scienze sociali e della scienza politica 
contemporanea4. Non a caso già nell’Handbook of Political 
Communication5, prima sistemazione disciplinare in questo campo, si 
mette in evidenza una straordinaria diversità di approcci teorici e di 
metodologie di ricerca: l’emergere di un “pluralist field of Political 
Communication” è un punto di non ritorno, ma anche un avvio 
promettente per una disciplina che dell’ampliamento dei suoi confini fa 
motivo di vanto. Anzi, proprio in quanto disciplina caratterizzata da 
marcata dinamicità, le differenze di approcci e i disaccordi su alcune 
questioni teoriche ed epistemologiche vengono salutate come una 
condizione necessaria alla crescita e alla vitalità di questo dominio 
scientifico. 
                                                
3 NIMMO DD. e SWANSON DL., The Field of Political Communication: Beyond the Voter 
Persuasion Paradigm, in Swanson e Nimmo, 1990, p.8 
4 GERSTLE’ J., La communication politique, op. cit. 
5 NIMMO DD. e SANDERS KR., Handbook of Political Communication, Sage, London, 1981 
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 I larghi confini del fenomeno impediscono la costruzione di un modello 
passe-partout, attento a non privilegiare le caratteristiche 
comunicazionali a scapito di quelle politologiche e viceversa. 
I tentativi di sistematizzazione sono appunto tentativi parziali, perché 
inevitabilmente si focalizzano su una faccia della medaglia, anche se non 
penalizzano necessariamente l’altra. 
Tra i più importanti contributi alla comprensione del fenomeno sono 
quelli di Dominique Wolton6, Dan Nimmo e David Swanson7, Jacques 
Gerstlé8, e Brian McNair9. Essi definiscono la comunicazione politica 
muovendo da prospettive e da tradizioni diverse: Wolton e McNair sono 
sociologi della comunicazione, mentre Nimmo, Swanson, e Gerstlé sono 
di formazione politologica ma si sono dedicati quasi esclusivamente allo 
studio della comunicazione politica. 
Wolton è attento agli intrecci tra il campo della comunicazione politica e 
quello dello spazio pubblico, attribuisce un forte peso ai mass media e ai 
sondaggi, sostanza della comunicazione politica attorno alla quale si 
organizza la vita politica. La comunicazione politica, lungi dal 
sopprimere la politica ma rendendola invece possibile nella democrazia 
di massa, è secondo Wolton <<lo spazio dove si scambiano i discorsi 
contraddittori dei tre attori che hanno la legittimità di esprimersi 
pubblicamente sulla politica e che sono gli uomini politici, i giornalisti, e 
l’opinione pubblica attraverso i sondaggi>>10. In un successivo 
intervento Wolton aggiungerà alla sua riflessione una serie di cautele, 
una delle quali rivolta alla comunicazione politica vista ora come <<il 
processo attraverso il quale, in un determinato arco di tempo, si 
distinguono tra numerosi possibili argomenti i temi attorno ai quali 
                                                
6 WOLTON D., La communication politique: construction d’un modèle, in “Hermès”, 4, 1989, pp. 
27-42 
WOLTON D., Les contradictions de la comunication politique, in “Hermès”, 17-18, 1995, pp. 107-
124 
7 NIMMO DD. e SWANSON DL., The Field of Political Communication, op. cit. 
8 GERSTLE’ J., La communication politique, op. cit. 
9 MCNAIR B., An Introduction to Political Communication, London, Routledge, 1995 
10 WOLTON D., La communication politique, op. cit., pp. 27-41 
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avviene lo scontro politico, perché altrimenti se tutto è politico, non c’è 
più comunicazione politica poiché tutto è comunicazione politica>>11. 
Nimmo e Swanson osservano che è improbabile che possa emergere una 
master theory che comprenda tutti i diversi approcci usati per studiare la 
comunicazione politica. Essi, provando tuttavia ad immaginare un punto 
di incontro, una definizione minimale e perciò molto generale che dia 
alla comunicazione politica la compattezza concettuale che altre scienze 
già possiedono, affermano che: <<nella sua dimensione politica la 
comunicazione è una forza per entrambi il consenso e il conflitto; le 
campagne elettorali nelle democrazie liberali sono per entrambi il 
cambiamento e la stabilità; […] la comunicazione politica è al tempo 
stesso fonte di potere e di emarginazione, prodotta e consumata dai 
cittadini, autori più o meno autonomi, informati, determinati e creativi, 
ma anche modellati da potenti […] strutture>>12, cioè dalla storia 
culturale, politica ed istituzionale in cui è cresciuta una particolare 
democrazia. 
Gerstlé parte dal rifiuto di una definizione strumentale del fenomeno, 
troppo attenta all’evoluzione di un’ industria politica spesso identificata 
tout court con la comunicazione politica, e cioè <<l’insieme delle 
tecniche e delle strategie utilizzate dagli attori politici […] per sedurre, 
gestire e circuire l’opinione pubblica>>13, sottolinea quindi che la 
comunicazione impregna l’intera attività politica a tal punto che quasi 
tutti i comportamenti politici implicano un ricorso ad una qualche forma 
di comunicazione. Per il politologo francese la comunicazione politica si 
può meglio definire osservando le sue tre principali dimensioni: 
pragmatica, ove la comunicazione politica è utilizzata per l’interazione 
tra emittente e ricevente secondo modalità variabili tra cui il persuadere, 
convincere, sedurre, informare, comandare, negoziare; la dimensione 
simbolica, ove la comunicazione politica passa attraverso i riti e le 
manifestazioni tipiche come i riti del consenso e i riti del conflitto; la 
dimensione strutturale, ove la comunicazione politica è quella che 
                                                
11 WOLTON D., Les contradictions …, op. cit.,pp. 107-126 
12 NIMMO DD. e SWANSON DL., The Field of Political Communication, op. cit., p.22 
13 GERSTLE’ J., La communication politique, op. cit. pp. 14-22 
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transita tra canali istituzionali (parlamento ed amministrazioni 
pubbliche), di organizzazioni (partiti), canali mediali (media audiovisivi), 
ed interpersonali. 
A sua volta McNair, sposando una prospettiva che fa leva sull’idea che 
tutta la comunicazione sia finalizzata, costruisce la definizione di 
comunicazione politica intorno ai tre elementi che compongono il flusso 
comunicativo: l’emittente, inteso come tutte le forme di comunicazione 
usate da esponenti politici e altri attori politici per il conseguimento di 
determinati obiettivi; il ricevente, visto come la comunicazione rivolta a 
quegli attori da soggetti non politici quali gli elettori e i giornalisti; il 
messaggio, ossia la comunicazione su di essi e sulle loro attività, 
contenuta nelle notizie, editoriali ed altre forme di dibattito 
giornalistico14. 
 
1.1. Dalla retorica alla videopolitica 
 
Che il potere politico possa essere meglio compreso nella misura in cui 
se ne comprende il linguaggio è un assunto comune nella maggior parte 
delle teorie, vecchie e nuove, della politica. Questo ci fa capire quanto il 
linguaggio sia importante e fondamentale nella disciplina della 
comunicazione politica, riscontrando nello stesso Edelman la necessità di 
fare del linguaggio il principale fattore critico. Egli infatti afferma che 
nella formazione della coscienza dei comportamenti politici a rivelarsi 
determinante non è la realtà in senso verificabile e osservabile, ma sono 
piuttosto le convinzioni che il linguaggio contribuisce a mobilitare: è 
infatti il linguaggio sugli eventi politici, <<piuttosto che gli eventi stessi 
in qualsiasi altro senso possibile, ciò di cui il pubblico fa esperienza […]. 
Anche gli avvenimenti più prossimi derivano il loro significato dal 
linguaggio che li descrive. Per queste ragioni il linguaggio politico è la 
realtà politica: nessun altro significato degli avvenimenti esiste […]>>15. 
Nel concreto Edelman muove l’esempio del concetto di  “crisi” e del 
                                                
14 MCNAIR B., An introduction…, op. cit. 
15 EDELMAN M., Costruire lo spettatore politico, Torino, Nuova ERI, 1992, pp. 98-99 
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nesso tra accettazione di situazioni di deprivazione e ruolo del linguaggio 
e, nella fattispecie, dell’enfasi giustificatoria assunta dal termine “crisi”16. 
Sebbene il dominio della retorica e quello del governo siano 
analiticamente distinguibili, in realtà l’uno non esiste senza l’altro. Come 
sottolinea Allan Smith la retorica serve ad unificare, legittimare, 
orientare, risolvere i conflitti, e attuare le politiche17. Essa si rivela infatti 
lo strumento principe per favorire un senso di inclusione tra le diverse 
componenti della società, giustificare la distribuzione del potere nella 
struttura sociale, orientare una società definendo obiettivi e problemi in 
uno schema narrativo tale da poter essere riconosciuto dalla comunità, 
risolvere i conflitti elaborando astrazioni che facciano dimenticare le 
differenze (come può accadere per il concetto di libertà o di difesa 
nazionale), attuare le politiche provocando la mobilitazione dei 
sostenitori di determinati provvedimenti o distraendo gli oppositori di 
una decisione politica. 
La storia della comunicazione politica inizia nello stesso momento in cui 
la filosofia greca comincia a riflettere sul potere, sull’autorità, sulla 
democrazia. Per la prima volta nel mondo occidentale viene posto e 
discusso il problema dei rapporti politici tra membri di una comunità, e 
dunque per la prima volta si tocca il problema della comunicazione tra gli 
stessi membri e tra i vari strati sociali che compongono la polis.  
La retorica era ed è l’arte della persuasione per eccellenza, fu quindi 
insegnata nelle scuole dall’antichità greco-romana fino all’epoca 
moderna, e le sue tecniche furono applicate naturalmente alla politica, 
l’attività più significativa della vita nelle polis. Pur non negando il valore 
della violenza, i pensatori greci attribuiscono alla dialettica, alla retorica, 
alla sofistica un ruolo fondamentale nel determinare la qualità e la 
direzione dei rapporti di forza e della lotta per il potere nella società.  
                                                
16 ibidem, pp. 33-34: <<una crisi, come tutti gli avvenimenti presentati dalle news politiche, è una 
creazione del linguaggio usata per descriverla, e la comparsa di una crisi rappresenta un atto 
politico, non il riconoscimento di uno stato di fatto o di una situazione eccezionale […]. Le crisi 
[…] razionalizzano le politiche dannose per i più svantaggiati>>. 
17 SMITH A., The Audiences of the “Rethorical Presidency”: An Analysis of President-Constituent 
Interactions, in “Presidential Studies Quarterly”, 4, 1990, pp. 755-778 
 14 
Si può dunque affermare che la comunicazione politica, quale forma 
civile di interazione politica, precede la stessa riflessione sul suo uso e 
sui suoi abusi, laddove esiste un embrione di organizzazione sociale di 
carattere urbano e di natura democratica, come è avvenuto nelle agorà 
delle città-stato dell’antica Grecia. 
Nel mondo romano  abbiamo altri esempi di “proto” comunicazione 
politica durante il periodo della Repubblica, quando il governo era retto 
da magistrati eletti dai cittadini.18 La testimonianza dei documenti 
conservatisi fino ad oggi ci fa pensare che proprio le numerose elezioni, a 
Roma, come nelle province periferiche, abbiano spinto all’elaborazione 
di sofisticate tecniche di comunicazione  delle campagne elettorali, 
miscelando le regole della retorica e della dialettica di origine greca alle 
arti della persuasione di tipo clientelare, proprie della tradizione romana. 
L’esempio romano è diventato paradigmatico anche per le campagne 
elettorali di molti secoli dopo: alcuni termini diffusi nell’epoca moderna 
risalgono a quella esperienza, come “candidato”, nome dato al 
pretendente alle cariche pubbliche che durante la campagne elettorale si 
rivestiva di una toga bianca come segno di riconoscimento; e “comizio”, 
riunione di popolo attorno ad un oratore che espone le sue posizioni e 
cerca di convincere l’uditorio.19 
Solo dopo la Rivoluzione americana, con il varo della Costituzione, e con 
la Rivoluzione francese, dunque con la nascita degli ideali libertari e 
democratici, possiamo trovare l’esercizio di forme di comunicazione 
politica, durante e fuori delle occasioni elettorali. Si diffonde infatti il 
giornalismo libero, che si sottrae alle censure dei regimi assolutistici alle 
quali erano soggette le prime Gazzette, e che si schiera sempre più spesso 
al fianco dei partiti e delle fazioni in lotta nei tumultuosi decenni che 
vanno dall’inizio della Rivoluzione francese fino alla costituzione degli 
stati nazionali. 
                                                
18 CHESNAIS R., Chasse aux électeurs dans la Rome antique, in “Médiaspouvoirs”, 38, 1995, pp. 
120-121 <<In quegli anni le tecniche di seduzione e di manipolazione dell’elettorato si sviluppano 
considerevolmente fino a divenire strumenti indispensabili della conquista del potere>>. 
19 MAZZOLENI G., La Comunicazione Politica, op. cit. 
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Il XIX è il secolo delle grandi passioni politiche , della rivoluzione 
industriale , dell’urbanesimo e della scolarizzazione di massa. La 
democrazia fatica a consolidarsi, deve scontrarsi con il ritorno degli 
antichi privilegi e dei nuovi assolutismi ideologici, non riesce a 
svilupparsi con la stessa intensità nei vari stati  e sotto i vari regimi, ora 
costituzionali, ma , nonostante questi limiti, le libere elezioni, sia pure 
ancora senza il suffragio universale, diventano progressivamente il 
fondamento su cui appoggiano le democrazie di massa dei nuovi stati. Le 
campagne elettorali, gli scontri fra partiti nei Parlamenti d’Europa, il 
sorgere di grandi leader politici, la creazione di prestigiose testate 
giornalistiche, sono tutti fatti che marcano la nascita della moderna 
comunicazione politica. 
Occorre tuttavia attendere il XX secolo per poter parlare di 
comunicazione politica in senso pieno. Soltanto con la nascita dei mezzi 
di comunicazione di massa, il cinema, la radio, e più tardi la televisione, 
si creano le condizioni per lo sviluppo e la maturazione di tutte le forme e 
di tutti gli strumenti di comunicazione applicabili alla sfera politica. 
Tra le due guerre mondiali e negli anni della guerra fredda, lo sviluppo 
della comunicazione politica ha conosciuto una drammatica battuta di 
arresto. La propaganda e la manipolazione hanno avuto il sopravvento 
sulla dialettica democratica e sulla libera informazione, soprattutto nei 
paesi sotto i regimi fascisti e comunisti. 
Non così invece nei paesi che hanno preservato o riconquistato dopo la 
Seconda Guerra Mondiale la democrazia. Il più grande laboratorio della 
comunicazione politica, come la conosciamo oggi, sono però stati gli 
Stati Uniti: la stabilità delle istituzioni democratiche e l’ampia libertà 
goduta dal sistema dell’informazione e della comunicazione hanno senza 
dubbio giovato allo sviluppo interno e poi all’esportazione di modelli 
complessi ed avanzati di comunicazione politica. La dialettica tra potere 
politico e potere dei media, culminata nella celebrazione del Watergate, 
ha rappresentato un ideale da imitare per molti paesi di giovane 
democrazia. Il marketing politico, anche se a rigore è nato insieme alla 
democrazia, è stato sperimentato in epoca moderna soprattutto negli Stati 
Uniti, in un secolo, il XX, nel quale in Europa la competizione politica 
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era ancora in larga parte scontro ideologico e spesso fisico: mentre nel 
vecchio continente imperversava il fascismo e si consolidava lo 
stalinismo, negli Stati Uniti si celebrava il connubio tra pubblicità, 
marketing, informazione, sondaggi di opinione, nel grande gioco della 
politica e nelle campagne elettorali. 
La diffusione del nuovo mezzo della televisione, negli anni ’50 e ’60 del 
secolo scorso, ha infine impresso una fortissima accelerazione allo 
sviluppo della comunicazione politica, modificando le strutture 
comunicative a tal punto da indurre Messaris ad affermare che per gli 
analisti preoccuparsi del silenzio della parola avrà sempre meno senso, 
molto più importante sarà invece capire cosa nasconde il silenzio delle 
immagini.20 Dagli anni ’90 ad oggi la televisione come veicolo di 
informazione politica si è ulteriormente moltiplicata in mille canali, 
difficili da gestire tutti insieme per finalità politico-partitiche, anche 
perché contemporaneamente si è frammentata anche l’audience. Accanto 
alla televisione e ai media tradizionali, stanno conquistando una funzione 
di informazione altri media, quali Internet e le attività che in Internet si 
sono sviluppate (posta elettronica, forum, blog e così via) e che spesso si 
pongono come alternative alla informazione ufficiale di televisioni, radio 
e giornali riconosciuti dal potere. 
Secondo Blumer e Kavanagh21 la comunicazione politica nel periodo che 
inizia a partire dagli anni ’90 subisce una mutazione genetica secondo 
cinque principali direttrici: la professionalizzazione del rapporto con 
l’opinione pubblica, caratterizzata dal fatto che i politici sono sempre più 
costretti a ricorrere al know-how di professionisti della comunicazione 
per comunicare a rischio zero con i media e con i cittadini; l’aumentata 
competizione tra contenuti dei media e comunicazione-informazione 
politica, con molta informazione giornalistica sempre più attenta al 
business, e quindi di riflesso alla moda e al pettegolezzo, prodotti della 
                                                
20 MESSARIS P., Visual “Manipulation”: Visual Means of Affecting Responses to Images, in 
“Communication”, 13 (3), 1992, pp. 181-195 
21 BLUMER J. e KAVANAGH D., The Third Age of Political Communication: Influences and 
Features, in “Political Communication”, 16 (3), 1999, pp. 209-230 
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commercializzazione dei sistemi di comunicazione22; un dilagante 
populismo scaturito delle tecniche di imbonimento degli elettori, con i 
media che si popolarizzano puntando i riflettori sui sentimenti e sul 
privato, intenzionati a rendere la politica più conforme ai gusti e alle 
mode correnti; il formarsi di una comunicazione centrifuga, caratterizzata 
dalla moltiplicazione dei canali e dalla frammentazione dei pubblici che 
permette agli attori politici di confezionare ed indirizzare i propri 
messaggi a determinate nicchie di destinatari.; infine, con l’emergere di 
abitudini di consumo della politica che assomigliano alle modalità di 
acquisto in un supermercato, la politica appare sempre più diluita nella 
programmazione televisiva, nel cinema, nella stampa, in una sorta di 
contaminazione con altri generi ed altre problematiche. 
La comunicazione politica svolge certamente un ruolo cruciale nell’agorà 
contemporanea, potenziata ma nello stesso momento dipendente dai mass 
media, e soprattutto dalla televisione. Leader, partiti, governi, relazioni 
internazionali, politiche, si muovono e si confrontano nel nuovo spazio 
pubblico mediatizzato, spazio che contribuisce a definire la loro identità-
visibilità pubblica e il loro peso specifico nel gioco del potere. La 
videopolitica è diventata il volto più noto e anche più popolare della 
politica. 
 
1.2. Modello pubblicistico-dialogico e modello mediatico 
 
Segnale di una posizione di co-protagonismo assegnata ai media, è la 
presenza di due modelli teorici riguardanti l’analisi del ruolo degli stessi 
all’interno dell’interazione scaturita tra i tre attori della comunicazione 
politica: il sistema politico, i cittadini-elettori e, per l’appunto, il sistema 
dei media. 
Il modello pubblicistico-dialogico individua come meri attori dello 
scenario politico i mass media; essi contribuiscono a creare lo spazio 
                                                
22 Si può facilmente porre in risalto il cambiamento della visione della politica da parte dei media in 
chiave di infoitainment analizzando talk show, caratterizzati da passerelle di politici, programmi 
scandalistici, telegiornali rosa o tabloid. 
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pubblico mediante la loro azione che va a sommarsi a quella dialogico-
interazionale degli altri due attori (cittadini e politici).  
Le interazioni tra i tre attori della comunicazione politica creano tre 
distinti spazi: lo spazio condiviso, creato dagli scambi bilaterali tra 
istituzioni politiche e cittadini; lo spazio comunicativo, scaturito dai 
rapporti di comunicazione tra attori politici e sistema dei media; lo spazio 
comunicativo di tipo informativo, ossia il prodotto del relazionarsi dei 
media con i cittadini, in questo caso prevalentemente con una 
comunicazione a senso unico. I tre spazi comunicativi costituiscono una 
rete di scambi di natura politica, sono cioè comunicazione politica. 
Dalla sovrapposizione dei tre spazi posti in essere dalle tre distinte 
interrelazioni tra gli attori della comunicazione politica, ossia quando lo 
scambio comunicativo coinvolge contemporaneamente tutti e tre gli 
attori dell’arena politica, scaturisce un ulteriore spazio, quello della 
comunicazione politica mediatizzata. 
In questo modello i tre attori sono, per così dire, primi inter pares: la loro 
comunicazione prende forma nell’interazione che stabiliscono di volta in 
volta con l’uno o l’altro attore. Il ruolo dei media appare di natura 
accidentale rispetto alla sostanzialità della presenza degli altri due attori. 
Come dire che la centralità dei mass media nella comunicazione politica 
è solo il frutto di un processo evolutivo che li ha visti affiancarsi agli altri 
due attori, ma, da un punto di vista astratto, possono benissimo essere 
assenti, come lo erano all’alba della democrazia e come, in una 
improbabile proiezione verso un mondo digitale, potrebbero essere in 
futuro, quando ai mass media si sostituiranno i cosiddetti personal media. 
Il modello pubblicistico raffigura una dinamica di spazio pubblico di tipo 
tradizionale in cui i mass media sono soltanto uno degli attori 
dell’interazione-comunicazione politica.  
Se però si articola meglio il concetto di comunicazione politica 
sviluppando la riflessione sui processi legati all’azione dei mass media 
nella sfera politica contemporanea si osserva che il peso dei tre attori è di 
fatto sbilanciato, risultando assai più forte quello dei mass media. E’ 
dunque legittimo attribuire un valore aggiunto all’attore-media. 
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A tal riguardo il modello mediatico attribuisce un peso diseguale ai 
diversi attori, in particolare ai media il cui potere sulla scena della 
comunicazione assume un ruolo così importante da farsi ambiente al cui 
interno si svolgono la quasi totalità delle interazioni tra gli attori della 
comunicazione politica. Aspetto molto significativo questo, poiché 
l’ambiente all’interno del quale avvengono le relazioni dialogiche tra i 
vari soggetti, influenza il registro comunicativo. La comunicazione  e 
l’interazione politica che avvengono tra i tre attori si verifica all’interno 
dello spazio pubblico mediatizzato, i media quindi forniscono o sono i 
canali tra il sistema politico ed i cittadini, fungono da ribalta dell’azione 
politica, e al tempo stesso sono interlocutori di entrambi gli attori, 
condizionano la natura dei loro rapporti, obbligano le istituzioni, i partiti, 
i leader, i cittadini ad adattarsi alle logiche che governano la 
comunicazione di massa. 
Rispetto al modello pubblicistico-dialogico, in cui i media sono uno degli 
attori dello spazio pubblico, nel modello mediatico essi si identificano 
largamente con lo spazio pubblico.  
Sotto questo profilo la comunicazione politica è il prodotto 
dell’interazione e della competizione tra i diversi attori all’interno dello 
spazio pubblico mediatizzato.  
La mediatizzazione della politica non è soltanto ricorso massiccio ai 
media, ma processo che modifica le forme e la sostanza della 
comunicazione fra i tre attori: la comunicazione tra candidato ed elettore, 
il dibattito intra ed interpartitico, i rituali, i simboli ed i linguaggi politici, 
la narrazione giornalistica, l’agenda delle issues politiche, l’elaborazione 
e la pubblicizzazione dell’offerta politica; insomma, tutti i contenuti del 
confronto-competizione che costituisce l’arena politica mediatizzata. 
 
1.3 La comunicazione di governo, parlamento e partiti 
 
La natura della comunicazione proveniente dal sistema politico è duplice: 
da un lato, quando i comunicatori sono soggetti politici impegnati nella 
competizione per il potere, è espressione di un interesse di parte, quindi 
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propagandistica, volta a mantenere il consenso conquistato con le 
elezioni; dall’altro, quando gli stessi soggetti politici rivestono funzioni 
istituzionali, è espressione della funzione di pubblicità dell’azione di 
governo, è quindi comunicazione informativa ed educativa per la 
cittadinanza che possiamo definire come comunicazione pubblica. Nella 
pratica questa distinzione si fa più sfumata, per cui è difficile tracciare un 
chiaro confine tra le due funzioni comunicative, perché è innegabile che 
campagne di informazione pubblica organizzate dai governi su temi di 
interesse generale abbiano al tempo stesso finalità promozionali per il 
leader o il partito al potere, aventi come obbiettivo il mantenimento di 
consenso in una sorta di campagna elettorale permanente, che fa ampio 
uso dei media ed è da essi condizionata. 
 
1.3.1. La comunicazione del governo 
 
Questa spinta volta alla necessità di mantenimento del consenso è 
facilmente individuabile nel modo di comunicare del governo, in quanto 
la comunicazione prodotta dal potere esecutivo si distingue tra 
comunicazione pubblica e comunicazione politica a seconda dei due 
differenti livelli di azione di questa istituzione; essendo l’azione di 
governo sempre connessa all’interesse della propria parte politica, la 
delimitazione tra questi due tipi di comunicazione assume tratti molto 
sfumati. 
Le decisioni proprie del potere esecutivo, decreti, regolamenti applicativi 
delle leggi, nomine, ossia tutta l’azione che va sotto il nome di policy, 
attiene alla sfera di interesse pubblico e in quanto tale deve avere una 
traduzione comunicativa, di pubblicizzazione che viene identificata come 
comunicazione pubblica. 
La comunicazione dei governi relativa all’aspetto politico della loro 
azione, ossia dei rapporti con le forze di coalizione o di opposizione e 
con il sistema dei media, viene identificata come comunicazione politica. 
In questo campo sono essenzialmente due le strategie comunicative di un 
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governo: il media management e l’information management23. La prima 
strategia consiste nello stabilire rapporti collaborativi con il sistema dei 
media del paese, con l’obiettivo di massimizzare la visibilità dell’intero 
governo e dei singoli ministri. Esempi di questo tipo di comunicazione 
sono la partecipazione ai programmi televisivi di dibattito, le conferenze 
stampa, i comunicati stampa, le interviste concesse ai giornali, il question 
time in parlamento con relativa copertura televisiva, la presenza e i 
discorsi in eventi (come viaggi, inaugurazioni, cerimonie 
commemorative, anche dette photo opportunities) che soddisfano il 
bisogno dei giornalisti per notizie politiche di facile copertura.  
L’information o news management si avvale invece dei metodi di palese 
od occulta manipolazione dell’informazione da parte dei politici al 
potere.24 Si va dal tentativo discreto di un primo ministro di influenzare 
le nomine, non di sua competenza, nelle reti televisive pubbliche, alle 
pressioni personali su direttori e giornalisti perché trattino o non trattino 
certe notizie, alle pressioni indirette, per esempio, facendo leva sugli 
strumenti amministrativi quali sussidi e sgravi fiscali per condizionare la 
linea di un giornale, fino alla censura vera e propria. 
Tentare di condizionare giornali, televisioni, ma anche i singoli 
giornalisti, sembra essere diventata una delle preoccupazioni centrali del 
potere esecutivo. 
Negrine, riprendendo il concetto di public relations state utilizzato dagli 
studiosi inglesi Deacon e Golding25 per descrivere le varie tecniche di 
news management, afferma che <<i governi sono giunti a dedicare 
energie e risorse finanziarie considerevoli per assicurarsi che la loro 
formazione arrivi senza intoppi ai cittadini. In altre parole cercano di 
privilegiare e tutelare i propri punti di vista piuttosto che offrire ai media 
l’opportunità di fornire la loro interpretazione dell’informazione>>26. 
                                                
23 MCNAIR B., An introduction, op. cit., pp. 113-133 
24 Ibidem, pp. 132-133: <<L’informazione è un’arma politica potente, e la sua selettiva diffusione, 
restrizione e/o distorisione da parte dei governi è un elemento decisivo nel controllo dell’opinione 
pubblica>> 
25 DEACON D. e GOLDING P., Taxation and Representation, London, John Libbey, 1994 
26 NEGRINE R., The Communication of Politics, London, Sage, 1996, p.10 
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Una strategia molto diffusa è quella che nei paesi anglosassoni è 
chiamata spin-doctoring. Lo spin doctor, è solitamente un membro della 
squadra di consulenti dei leader di governo e ha il compito di 
“massaggiare il messaggio”, cioè di estrarre il meglio da qualsiasi 
situazione in cui è implicato il leader, fornendo una versione aggiustata 
di un evento-notizia o di una decisione impopolare.27 Questo tipo di 
azione implica sempre un certo grado di  manipolazione dei media, 
almeno come tentativo, laddove esiste un sistema dell’informazione 
sufficientemente autonomo dal potere politico. Dove i rapporti politici-
media sono improntati ad una certa complicità, gli spin doctors non sono 
indispensabili. 
Gli spin doctors assumono un ruolo molto importante essendo personaggi 
che operando ai confini tra sistema della politica e sistema della 
comunicazione, risultano fondamentali nella gestione di un’immagine 
forte e vincente da parte del leader perché, conoscendo bene la logica 
mediale, sanno anticipare e stimolare l’azione del giornalista. Vi sono 
due tipi di spin doctors, quelli che hanno un background nel mondo dei 
media, e che sono stati giornalisti essi stessi, e quelli che vengono invece 
dalla carriera politica. 
 
1.3.2. La comunicazione del parlamento 
 
La figura del parlamento è intrisa di un’aura fortemente simbolica e 
significativa. Esso è infatti 
la sede dove si attua concretamente la sovranità popolare, espressa 
attraverso l’istituto della rappresentanza, luogo naturale della mediazione 
e della composizione dei conflitti, ossia del confronto e dibattito pubblico 
tra gli interessi delle varie componenti della società. La sua attività è per 
definizione pubblica perché i cittadini hanno il diritto, generalmente 
riconosciuto nelle leggi fondamentali di un paese, di conoscere ciò che i 
loro rappresentanti discutono o decidono.  
                                                
27 WATTS D., Political Communication Today, Manchester, Manchester University Press, 1997, 
p.121 
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Oltre alla distinzione tra comunicazione istituzionale, ossia concernente 
la pubblicità del dibattito in aula e delle leggi, e comunicazione 
informale, relativa alla dialettica tra gruppi parlamentari, partiti, leader, 
tra maggioranza ed opposizione, che si svolge soprattutto fuori dall’aula, 
c’è la comunicazione giornalistica, che si intreccia con le prime due 
poiché l’eco informativa che certe decisioni hanno su giornali e 
televisione, garantisce un significativo grado di pubblicità all’operato del 
Parlamento. 
Il primo prodotto comunicativo è in genere elaborato dagli organi 
direttivi ed amministrativi dei parlamenti, attraverso pubblicazioni degli 
atti, bollettini ufficiali, comunicati stampa che vengono in seguito trattati 
dai media i quali li renderanno più comprensibili al grande pubblico. 
Al contrario la comunicazione informale è di carattere non ufficiale, non 
pubblico e generalmente accessibile soltanto ai giornalisti. Si tratta delle 
interpretazioni, indiscrezioni, veline e battute che politici, portavoce 
ufficiosi, spin doctors e altre fonti di natura politica e partitica 
confezionano ad uso degli organi di informazione, con finalità 
strumentali agli interessi della propria parte e dunque spesso 
manipolatorie. 
La mutua dipendenza media-politica raggiunge nel caso della 
comunicazione del e dal parlamento la sua massima intensità, in una 
democrazia di massa la pubblicità non può essere prodotta direttamente 
dal parlamento, sono i media gli esecutori del principio della pubblicità 
per il parlamento avendo raggiunto una posizione nel processo di 
legittimazione che non li espone a loro volta al processo di legittimazione 
e di controllo. I media sono gate-keepers in relazione al parlamento, per i 
suoi membri e per i partiti ed assumono una posizione forte avendo la 
facoltà di esercitare la selezione ed interpretazione della notizia.28 
Le implicazioni del potere di filtro dei news media dei lavori 
parlamentari comportano una penalizzazione dell’informazione 
parlamentare, spesso ridotta a reportage su aspetti di colore e di costume. 
                                                
28 OBERREUTER H., The Bundestag And the Media in the Federal Republic of Germany, in 
U.Thaisen (a cura di), The U.S. Congress and the German Bundestag: Comparisons of democratic 
Processes, Boulder, Colo., Westview Press, 1990, pp. 517-536 
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Il cambiamento, seppur in parte derivato dalla logica commerciale dei 
media, è da imputare anche ad una diffusa incapacità dei parlamenti di 
comunicare se stessi, ed alla stessa natura dell’attività parlamentare: 
tecnica, arzigogolata e quindi potenzialmente poco attraente per 
l’audience di massa. I media spesso preferiscono puntare i riflettori sul 
come un problema viene dibattuto dai parlamentari piuttosto che sulla 
sostanza del tema in discussione, o su dati che suscitino scalpore, quali 
possono essere quelli relativi all’assenteismo di senatori e deputati. Il 
risultato è un appannamento dell’immagine e del ruolo dell’istituzione-
parlamento  con effetti dannosi per la stessa democrazia rappresentativa. 
La telecamera nelle aule parlamentari cambia notevolmente il modo di 
comunicare dei politici: ha imposto l’esigenza di saper bucare il video e 
ha favorito i modelli di comunicazione tribunizi poiché l’interlocutore del 
parlamentare non è più soltanto l’aula, ma anche il pubblico che sta 
seguendo il dibattito in televisione. 
 
1.3.3. La comunicazione dei partiti 
 
Sebbene i partiti politici, e i loro leader e rappresentanti, siano gli attori 
che popolano e animano il palcoscenico mediale della politica, la loro 
tradizionale funzione è in crisi un po’ dappertutto. Con l’enfasi e la 
centralità data ai mass media, si verifica un declino delle reti di 
comunicazione interna ai partiti ed una dialettica interpartitica passata 
gradualmente dalle aule parlamentari alle pagine dei giornali e ai talk 
show televisivi. 
 La comunicazione prodotta dai partiti e diretta sia all’interno del sistema 
partitico, sia all’esterno verso il sistema dei media e verso l’opinione 
pubblica, è oggi largamente modellata sulle esigenze dei media. Questo 
significa la necessità dell’adattamento dei registri comunicativi dei partiti 
alla sintassi dei mezzi di comunicazione di massa: si verifica un processo 
di personalizzazione della politica che comporta la crescita di importanza 
e di potere dei leader e dei personaggi con buone abilità comunicative, in 
molti paesi i leader e i partiti più importanti, come già i presidenti ed i 
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capi di governo, hanno un filtro con il sistema dei media, un portavoce, o 
responsabile della comunicazione, con l’incarico di mantenere aperti i 
canali di scambio informativo con i giornalisti, sia per influire sulle 
notizie, sia per prevenire attacchi o critiche, ricorrendo a tecniche di spin-
doctoring, spesso queste figure vengono scelte all’interno dello stesso 
sistema di informazione, sono cioè giornalisti della stampa o della 
televisione, ex direttori di giornali, opinionisti. 
Uno sviluppo recente nella mediatizzazione della comunicazione del 
partito è la nascita del partito mediale: l’irruzione di Berlusconi e del suo 
“partito leggero” Forza Italia nello scenario politico italiano, a partire 
dalle elezioni politiche del 1994, ne è esempio paradigmatico.29 
Diversamente dal partito tradizionale, avente una struttura gerarchica 
consolidata e un’organizzazione ben radicata nel territorio, il partito 
mediale non ha un radicamento né storico né organizzativo sul territorio, 
se non in minima misura, per cui il consenso elettorale gli viene dalla sua 
forza mediatica. Forza Italia fu lanciato con un’imponente battage 
pubblicitario e la comunicazione durante la campagna elettorale del 1994 
fu gestita dalla professionalità massmediologica dello staff di 
Berlusconi30; la sua gerarchia interna è meno burocratica di quella dei 
partiti tradizionali ma in compenso applica modelli aziendali più flessibili 
e legati alla performance. Forza Italia è stato definito “partito 
personale”31, perché ha al suo vertice una leadership personalizzata, che 
trae legittimazione dal carisma personale, dalla costante visibilità 
assicuratagli dai media, ma anche dalla mancanza di una dialettica 
interna che possa sfidarla32. 
Riconsiderando a distanza di un decennio il fenomeno di Forza Italia, 
Gianfranco Pasquino osserva che era allora sicuramente “di plastica”, 
                                                
29 MAZZOLENI G., La comunicazione politica, op. cit., p. 60: <<In realtà è ancora un fatto limitato 
al contesto italiano, e non è del tutto chiara l’esportabilità del modello ad altri contesti, anche se il 
New Labour di Tony Blair ha certamente fatto tesoro di alcune modalità comunicative tipiche di un 
partito mediale>>. 
30 CALISE M., Il partito personale, Roma-Bari, Laterza, 2000 
31 Ibidem 
32 Tendenza che permane nello stesso odierno Pdl dove, nonostante negli ultimi tempi sembra 
essersi avviato un processo di rinnovamento, l’attuale segretario Angelino Alfano è stato investito 
direttamente da Berlusconi 
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leggerissimo, virtuale, ma altrettanto sicuramente “non flash” in quanto 
corposamente rappresentativo di interessi, ideali, preferenze, esigenze 
nient’affatto episodiche e momentanee, ma appartenenti alla struttura 




In questo primo capitolo, si è cercato di delineare un approccio alla 
comunicazione politica, fulcro della ricerca che verrà enunciata nei 
prossimi capitoli e che troverà il proprio culmine nell’analisi delle 
interviste rilasciate alle testate giornalistiche italiane da parte dei 
premiers degli ultimi due governi politico e tecnico (non volendo 
conteggiare l’appena nato governo-Letta, scaturito dagli accordi tra Pd, 
Pdl e Centro, al fine di garantire la governabilità dell’Italia in un 
momento critico, e poter modificare la legge elettorale prima di indire 
nuove elezioni). 
Come abbiamo visto, la comunicazione politica è un fenomeno antico, 
che assume ai giorni nostri una peculiare importanza.  Mezzo utilizzato 
dai politici per raggiungere le masse, nonchè fondamentale soggetto 
analitico da parte degli studiosi per meglio comprendere i fenomeni 
comportamentali della politica, essa evidenzia le strategie utilizzate al 
fine di attuare lo spostamento dell’attenzione su determinati argomenti, e 
di conseguenza, l’accantonamento di aspetti politici che non si 
tradurrebbero in un aumento di apprezzamento alla classe politica 
(nonostante, come vedremo più avanti, gli altri due soggetti che 
caratterizzano la comunicazione politica, ossia i media ed i cittadini, 
condizionino la stessa al punto di costringere il soggetto politico a 
modificare stile e tono argomentativo, al fine di risultare sempre preparati 
sugli argomenti imposti dai primi, ed in linea alle preferenze dimostrate 
dai secondi). 
                                                
33 PASQUINO G., L’antipolitica scende in campo, in “Comunicazione Politica”, 5 (1), 2004 pp.13-
24 
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La comunicazione politica ha carattere dinamico, e si differenzia, a 
seconda della situazione e del ruolo rivestito dagli attori chiamati a 
pubblicizzare e promuovere il proprio operato, nella duplice natura 
propagandistica ed istituzionale.  
Abbiamo anche visto l’attenzione riposta da parte della politica nei 
confronti del sistema dei media. Essi sono infatti visti sia come 
palcoscenico all’interno del quale comparire il più possibile al fine di 
pubblicizzare il proprio operato e le proprie idee politiche (media 
management), che, nello stesso tempo, come potenziale ostacolo da 
controllare con azioni di condizionamento dirette od indirette 
(information management). A supporto di questo si pensi alla 
comunicazione discrezionale, ossia a tutte le indiscrezioni tendenziose 
date allo scopo di far passare notizie favorevoli, ed alla necessità da parte 
di politici e parlamentari di dibattere su temi di colore, diventati 
importanti grazie all’interessamento dimostrato da parte dell’opinione 
pubblica e dei media. 
La commistione tra politica e media, ed il ruolo che questi ultimi giocano 
nel comunicare le argomentazioni dei soggetti istituzionali e politici, 
comporta la necessità di uniformare l’informazione per l’audience di 
massa che non è composta da soli esperti, ma da un ampio insieme di 
persone con conoscenze diversificate, che tendono ad annoiarsi nel 
momento in cui si utilizzano termini troppo tecnici e concetti altamente 
complessi.  
Questo comporta tendenze non sempre positive, quali l’evidenziare i 
conflitti a discapito della discussione dei temi socio-economici, il 
valorizzare gli aspetti personali degli attori politici mettendo in ombra le 
sfide che essi promuovono all’interno dell’arena politica, e la 
conseguente necessità di questi ultimi di selezionare soggetti 
“telegenici”, in grado di bucare lo schermo, mettendo in secondo piano le 
idee ed i progetti per i quali i candidati si vogliono battere. 
Alla luce di queste considerazioni, possiamo affermare che la 
comunicazione politica è quindi una importante variabile che comporta la 
dinamicità dell’arena politica e degli argomenti al suo interno dibattuti. 
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2. Il ruolo dei media nella politica 
 
Secondo la ricostruzione di Robinson e Levy34, la formazione del quadro 
normativo circa i ruoli, le funzioni, i poteri e i limiti dei media nella 
società politica statunitense, la cui architettura e i cui principi fondanti 
sono stati oggetto di esportazione per via della diffusione dei modelli 
culturali americani in altri paesi (come ad esempio la legislazione sui 
media in Germania e in Giappone imposta dai vincitori nell’immediato 
dopoguerra), affonda le sue radici in quattro grandi concezioni teoriche 
che hanno segnato la storia dei rapporti tra mezzi di comunicazione e 
istituzioni politiche. 
La prima è la cosiddetta “teoria libertaria” o “della libera stampa” 
secondo cui un nuovo ordine sociale poteva nascere soltanto se venivano 
a cadere i vincoli innaturali ed artificiali (quali le censure) imposti 
dall’autorità tradizionale.35 Gli organi di stampa, sulla scia di questa 
concezione, si batterono per ottenere la massima libertà di espressione e 
di pubblicazione. Il Bill of Rights e il primo emendamento della 
Costituzione del 1789 codificarono questa libertà, intesa come 
condizione per una piena democrazia. Questa istituzionalizzazione 
rappresenta l’imprinting della tradizione di libertà e di distinzione 
dall’autorità politica che ha caratterizzato il giornalismo americano. 
La seconda teoria, di tipo liberistico, chiamata anche teoria del “mercato 
delle idee”, sosteneva che le idee possono essere trattate alla stregua di 
beni che possono essere comprati o venduti in un mercato aperto, per cui 
come avviene che i beni commerciali migliori vincono la concorrenza di 
quelli meno buoni, così le idee migliori avranno la meglio sul mercato. 
Questa applicazione trovò applicazione nel cosiddetto “yellow 
journalism” tra il 1870 e il 1910, precursore del giornalismo 
sensazionalistico e scandalistico. Proprio questa evoluzione sollevò 
parecchi dubbi sulla praticabilità di una prospettiva all’insegna del 
commercialismo ad oltranza. 
                                                
34 ROBINSON J.P. e LEVY M.R., The Main Source. Learning from Television News, Beverly 
Hills, Calif., Sage, 1986 
35 MILL J.S., Saggio sulla libertà, Milano, Il Saggiatore, 2009 
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Più o meno nello stesso periodo si diffuse un altro tipo di giornalismo che 
si ispirava ad una visione che faceva dell’impegno civico una bandiera 
della lotta contro la crescita di monopoli capitalistici e la diffusione della 
corruzione politica. Il “muckraking”36 fu una specie di ideologia per 
molta stampa, <<che alla pari delle due precedenti ha lasciato una traccia 
profonda nel DNA della professione giornalistica americana oltre che 
stimolare l’ammirazione e l’emulazione (anche futura) in tanti giornalisti 
di orientamento progressista impegnati contro analoghi mali in altri 
paesi>>37. 
L’esperienza del giornalismo “moschettiere” servì da terreno di coltura di 
una nuova visione della funzione dei media. La Commission on Freedom 
of the Press formalizzò le basi concettuali e la traduzione normativa della 
cosiddetta “teoria della responsabilità sociale”, che ispira tuttora le 
regolamentazioni del sistema dei media adottate dal Congresso e 
dall’amministrazione della filosofia della prestazione della professione 
giornalistica. Nel suo rapporto finale la Commissione precisava i criteri a 
cui una stampa responsabile deve attenersi: fornire <<un resoconto 
completo, fedele, esauriente ed intelligente degli avvenimenti quotidiani 
in un contesto che renda possibile la loro comprensione; fungere da 
tribuna per lo scambio di opinioni e critiche, da veicolo dell’opinione 
pubblica e rappresentare la complessità della realtà sociale>>38. 
A questa crescita storica dell’autoconsapevolezza dei diritti e dei doveri 
dei media nel processo democratico e alla normatività che ne è scaturita e 
che ha ispirato il dibattito e l’istituzionalizzazione del servizio pubblico 
radiotelevisivo in Europa, vanno aggiunti i risultati di un ampio dibattito 
scientifico sviluppatosi non soltanto negli Stati Uniti. 
Ne consegue che tra le principali funzioni dei mass media in relazione al 
sistema politico possiamo citare la necessità di trattare l’informazione in 
maniera imparziale e meno pervenuta possibile nei confronti della 
politica, interpretare la notizia per poter far comprendere ai cittadini non 
                                                
36 Termine utilizzato per indicare la caccia agli scandali politici, agli abusi e ai malaffari. 
37 MAZZOLENI G., La comunicazione politica, op. cit., p. 70 
38 ROBINSON J.P. e LEVY M.R., The Main Source., op. cit., p. 18 
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esperti di politica l’importanza delle informazioni che ricevono, 
intervenire in modo diretto nel dibattito politico tematizzando le 
questioni più importanti (issues) e influenzando così le politiche del 
governo, rappresentare i diritti e le istanze del pubblico dei cittadini 
davanti alle istituzioni politiche per mezzo di un giornalismo attivo, di 
sorveglianza nei confronti del sistema politico (giornalismo watchdog)39, 
produrre conoscenza pratica stimolando l’interesse e l’impegno civico 
dei cittadini, e , naturalmente, fare profitti e tenere i conti economici in 
pareggio, anche come garanzia di libertà. 
Nonostante i ruoli sopra citati riflettano visioni normative della più ampia 
funzione dei media e dei mezzi di informazione nelle moderne 
democrazie, in realtà nella pratica non esiste alcuna omogeneità nei paesi 
democratici. Ostacoli quali la vischiosità  e commistione tra sistemi dei 
media e soggetti politici, rendono problematica la piena attuazione di una 
corretta funzione dei media.40  
Si tenga conto infatti che il sistema politico e lo stesso sistema dei media 
fanno parte di una sorta di élite che esclude il pubblico dalla circolazione 
dell’informazione sostantiva41. Si rende inoltre talvolta necessaria la 
necessità di scendere a compromessi tra i principi di indipendenza e 
accesso alle diverse voci della società, e l’obiettivo più commerciale di 
seguire certi gusti del pubblico: il fatto che non tutti i cittadini siano 
interessati alla politica porta i media a scendere a compromessi con 
l’esigenza di spettacolarizzare, e quindi anche di banalizzare, la politica 
per renderla interessante, rischiando così di tradire il suo ruolo di 
mobilitazione e di formazione della coscienza civica dei cittadini. 
 
                                                
39 NORRIS P., A Virtuous Circle. Political Communications in Postindustrial Societies, Cambridge, 
Cambridge University Press, 2000, pp. 28-29: <<Fin dai tempi di Edmund Burke (XVIII secolo), il 
“quarto potere” (dei media) è stato tradizionalmente considerato come uno dei checks and balances 
nella divisione dei poteri. In questo ruolo il giornalismo investigativo denuncia la corruzione, gli 
scandali, e la stampa è vista come custode dell’interesse pubblico, come portavoce delle istanze dei 
cittadini e pungolo alle attività di governo>>. 
40 BLUMER J.G. e GUREVITCH M., The Crisis of Public Communication, London, Routledge, 
1995 
41 In Italia a denunciare tale stato di cose fu Enzo Forcella nel 1959, in un famoso articolo il cui 
titolo “Millecinquecento lettori” stigmatizzava la stretta comunanza tra giornali e politica 
(FORCELLA E., Millecinquecento lettori, in “Tempo Presente”, 6, 1959, pp. 451-458) 
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2.1. La stampa 
 
La stampa è il più antico strumento di informazione politica, nonché il 
primo mezzo che si è confrontato con il potere politico. Essa riflette le 
caratteristiche culturali e politiche di un paese, riflettendone le qualità, i 
difetti, i gusti e le tendenze. 
A differenza dei media audiovisivi la stampa è più faziosa. Essendo stata 
lasciata libera dalle normative statali di riflettere solo alcune opinioni e di  
essere portavoce di determinati interessi economici, politici e sociali, essa 
è regolata dalle sole leggi del mercato e dell’adesione politica ed 
ideologica; fondamentale dicotomia dagli atteggiamenti assunti da radio 
e televisione che sono state presto regolamentate dentro lo schema del 
servizio pubblico e quindi obbligate a riflettere la diversità culturale e 
politica della società in cui operano. 
Esistono fondamentalmente due tipologie di stampa: i giornali di qualità, 
che tessono preziose interazioni con la classe politica attivando spesso 
meccanismi di interdipendenza con la stessa (caratterizzata da scambio 
costruttivo o scontro che sia) e influenzandone lo stesso operato; e i 
giornali popolari, o tabloid, che non hanno dichiarate ambizioni culturali, 
né riflettono il modo di pensare di determinate parti politiche o strati 
della società. Il loro procedere è piuttosto intenzionato a perseguire 
obiettivi prettamente commerciali, per conseguire i quali si servono di 
ingredienti della narrativa popolare quali possono essere notizie di 
scandali e pettegolezzi, disastri e tragedie, crimini e violenze (bad news 
is  good news).  
Nonostante questo interesse prettamente sensazionalistico, i tabloid 
detengono un importante impatto sull’operato degli attori politici, in 
quanto contribuiscono a diffondere opinioni politicamente significative, 
quali possono essere il favore alla pena di morte, la discriminazione 
etnica, e le idee populiste di disaffezione nei confronti della politica. 
Per quanto riguarda la “tabloidizzazione” dell’informazione politica sono 
stati riscontrati tre elementi caratteristici: <<1. un generale decadimento 
degli standard del giornalismo; 2. una diminuzione delle notizie “hard” 
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come la politica e l’economia e un aumento delle notizie “soft” come 
pettegolezzi, scandali, casi che suscitano scalpore, il mondo dello 
spettacolo; 3. un generale cambiamento nella definizione che i media 
danno di ciò che i cittadini vogliono sapere per giudicare l’idoneità di 
una persona a cariche politiche>>.42 
Va da sé che i tabloid che si occupano di politica devono mantenere, 
anche per questo aspetto, un “taglio” consono al tipo di giornale, creando 
in tal modo una commistione che è ancora incerta ed indefinita, in quanto 
mette insieme l’attenzione sensazionalistica del giornale a quella dei 
contenuti della politica che riguardano, invece, contenuti di interesse 
fondamentali del contesto sociale. 
In questo senso possono essere fatte, sulla scorta degli studiosi di settore, 
alcune riflessioni: <<1. tabloidizzazione significa una migrazione di 
valori-notizia di tipo sensazionalistico dalla stampa popolare a quella di 
qualità; 2. non è fenomeno che si verifica uniformemente in tutti i paesi: 
fattori storici, culturali e normativi possono facilitare ma anche frenare la 
sua diffusione; 3. il concetto di “tabloidizzazione” è ancora abbastanza 
nebuloso e va dunque considerato da una prospettiva 
multidimensionale>>.43 
 
2.2. La televisione 
 
La televisione gioca un ruolo molto importante all’interno dell’azione 
politica, essendo una presenza fondamentale, a volte pesante, che 
accompagna le mosse dei politici e si fa testimone degli stati d’animo 
suscitati nel popolo-elettore da parte delle stesse. Essa può essere co-
protagonista insieme agli attori che l’hanno usata o strumentalizzata; 
testimone di drammi spaventosi o di eventi eccezionali; agente essa 
                                                
42 KURTZ H., Media Circus. The Trouble with America’s Newspapers, New York, Random House, 
1993 
43 ESSER F., Tabloidization of News. A Comparative Analysis of Anglo-American and German 
Press Journalism, in “European Journal of Communication”, 14 (3), 1999, pp. 291-324 
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stessa dei grandi e piccoli cambiamenti che hanno modificato gli scenari 
politici nazionali e anche mondiali.44 
La televisione ha cambiato il modo di svolgere la competizione politica 
che oggi è imprescindibile dalle apparizioni e connesse dichiarazioni via 
etere. Essa romanza gli eventi ed i personaggi richiamandosi 
all’emotività e facendo pertanto scaturire importanti conseguenze sulla 
dinamica dei rapporti tra politici e tra gli stessi e l’opinione pubblica. 
Cambia il modo di fare politica al punto che se fino a trenta anni fa i due 
pilastri delle procedure di partito erano i congressi nazionali e i comizi di 
piazza; i congressi hanno cercato di sopravvivere per qualche tempo 
adeguandosi alla spettacolarizzazione televisiva con sgargianti 
coreografie, mentre i comizi, dove il capo partito stabiliva un dialogo con 
la folla, hanno subito un importante declino. Gli stessi cortei oggi 
terminano con un’adunata in una grande piazza ove sul palco la 
preponderanza degli oratori è spesso costituita da un numero di celebrità 
televisive che mette in minoranza gli esponenti politici. 
Alla televisione vengono inoltre riconosciuti alcuni aspetti negativi ed in 
questo senso si parla di “videocrazia” intendendo con ciò il 
rafforzamento del potere dei mezzi di comunicazione di massa, ed in 
particolar modo della televisione, sulla politica e sui suoi contenuti. 
In questo prospettiva c’è chi ha sottolineato che <<la televisione 
incoraggia un’immagine della politica-spettacolo, enetrtainment, 
piuttosto che della politica come partecipazione. La televisione trasforma 
l’homo sapiens in homo videns, e l’homo videns è homo ludens, cioè 
interessato più al gioco che alla conoscenza. La spettacolarizzazione 
della politica è legata alle caratteristiche della ricerca del profitto, che 
spinge a soddisfare una domanda di comunicazione sulla politica che ne 
sottolinei gli aspetti attraenti, divertenti, sensazionalistici>>.45 
La televisione, essendosi imposta come media di massa, ha contribuito 
notevolmente a favorire la personalizzazione della politica, riuscendo 
                                                
44 MAZZOLENI G., Comunicazione e potere. Mass media e politica in Italia, Napoli, Liguori, 
1992 
45 COTTA M., DELLA PORTA D., MORLINO L., Scienza politica, Bologna, il Mulino, 2001, p. 
251. Cfr. SARTORI G., Homo videns, Roma-Bari, Laterza, 1999 
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persino a veicolare la scelta elettorale proprio perché quest’ultima viene 
fatta sulla base dell’immagine del politico trasmessa in televisione, più 
che sui contenuti di cui il politico dovrebbe essere portavoce. 
Un altro aspetto che viene rimproverato alla televisione è quello di avere 
aumentato il ruolo del denaro in politica: le campagne elettorali vedono 
nella televisione uno strumento efficace per trasmettere il proprio 
programma politico, e questo è particolarmente vero per quanto concerne 
la politica americana.  
Un ulteriore conseguenza dello stretto rapporto instauratosi tra politica e 
televisione è la nascita del “sondaggio” politico: <<In una visione molto 
pessimistica, si è parlato infatti di una “trappola dei sondaggi”, attraverso 
la quale i mass media riportano come tendenze e opinioni del pubblico 
quelle tendenze e opinioni che essi stessi hanno contribuito a 
formare>>.46 
Questo aspetto mostra indubbiamente quanto sia importante la funzione 
mediatica della televisione sul proprio pubblico. I sondaggi 
commissionati dalla palinsesto televisivo, quasi sempre redazioni di 
telegiornali, se non sono perfettamente neutrali, possono ingenerare 
notevoli influenze sul pubblico televisivo.47 
I sondaggi politici sono in grado di esercitare un’influenza sulle elezioni 
<<in due modi: attraverso un effetto band wagon – salire sul carro del 
vincitore – che favorisce i candidati che appaiono vincenti; ma anche con 
l’opposto effetto under dog – “povero disgraziato” – che favorisce invece 
chi sembra perdente>>.48 
Nonostante la televisione si sia costantemente evoluta nel tempo 
(passando dal bianco e nero ai colori, diventando industria 
dell’immaginario, creando l’informazione ventiquattrore su ventiquattro), 
negli ultimi tempi essa si sta prestando ad un cambiamento radicale e 
                                                
46 Ivi, pp. 252-253 
47 In questo senso è stato scritto: <<il grosso delle opinioni rilevate dai sondaggi è: a) debole (non 
esprime opinioni intense, fortemente sentite); b) volatile (può cambiare in pochi giorni); c) 
eventualmente inventato tanto per dir qualcosa (rispondere “non so” appare a molti una perdita di 
faccia); e soprattutto d) un effetto riflettente, un rimbalzo di ritorno dei media>>, così SARTORI 
G., Homo videns, Roma-Bari, Laterza, 1999, p. 47. 
48 COTTA M., DELLA PORTA D., MORLINO L., Scienza politica, op.cit., p. 253 
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molto importante: l’introduzione della tecnologia digitale televisiva 
comporta la moltiplicazione dei canali e, di conseguenza, dei contenuti 
con una ampia gamma di scelta da parte del fruitore televisivo che potrà 
decidere di sintonizzarsi nel canale verso il quale nutre maggior interesse, 
specializzando ed incrementando così le proprie conoscenze. 
Chiaramente tutto questo porterà i politici ad un alto grado di difficoltà 
nell’utilizzare la miriade di canali e quindi conquistare visibilità, poiché 
<< più frammentato è il pubblico e più è arduo per i politici manipolare 
l’offerta televisiva a proprio favore e più ampia è la possibilità che i 
telespettatori evitino di esporsi ai programmi politici e alla pubblicità 
politico-elettorale trasmessi da pochi canali soltanto>>49.  
La televisione frammentata potrebbe quindi per la sua stessa nuova 
natura perdere l’ antica funzione di main source, ossia di fonte unica e 
primaria dell’informazione politica.  
Infine occorre rilevare la differenza di ruolo, anche sostanziale, che 
intercorre tra l’informazione politica trasmessa dalla televisione pubblica 
e quella trasmessa dalla televisione privata: il caso italiano, con tutte le 
sue anomalie, è, in questo specifico contesto, assai significativo. 
<< Il concetto di giornalismo come servizio per i cittadini - qualunque sia 
la proprietà della testata, pubblica o privata – è scarsamente diffuso. 
Troppi giornalisti si sentono non testimoni della realtà ma protagonisti; 
non cronisti ma persuasori; non osservatori dei fatti ma facitori di fatti. Il 
sistema televisivo è viziato, forse irrimediabilmente, sia per gli assetti 
proprietari dell’emittenza privata, sia per l’annosa sudditanza politica 
dell’emittenza pubblica. Tutto è così anomalo che non si è mai fatto 
troppo scandalo (parliamo dell’opinione pubblica in genere) che le reti 
private siano proprietà di un soggetto politico e uno solo; ed è così 
anomalo che si è vista la lottizzazione politica del Servizio pubblico 
come una garanzia di pluralismo. In questa così atipica situazione italiana 
diventa allora addirittura accettabile che l’imparzialità e il pluralismo 
dell’informazione politica in televisione vengano ricercati per via 
                                                
49 SWANSON D.L. e MANCINI P. (a cura di), Politics, Media, and Modern Democracy, Westport, 
Conn., Praeger, 1996, p. 266 
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burocratica attraverso una serie di norme e di codici>>.50 L’informazione 
politica trasmessa attraverso il medium televisione può variare, anche 
enormemente, a seconda della fonte informativa, se pubblica o privata. 
Dalla discesa in campo di Berlusconi del 1994 fin quasi ad oggi, come 
vedremo nell’ultima parte di questo lavoro, l’influenza della televisione è 
stata determinante per le sorti politiche del nostro paese, soprattutto 
perché non è mai stata risolta tale “anomalia” tra servizio pubblico e 
televisione privata. 
<<Insieme a tante anomalie c’è però anche un’anomalia di fondo, quella 
che Jader Jacobelli ha spiritosamente chiamato la “transessualità” della 
Rai: metà pubblica, con il canone, e quasi metà privata, con la pubblicità. 
Canone e pubblicità – ricorda Jacobelli – hanno due logiche contrastanti: 
il canone consente  di impegnarsi sul fronte della qualità; la pubblicità 
spinge a ricercare l’audience; ed è anche questa logica contrastante che 
impedisce al Servizio pubblico di perseguire con coerenza i propri fini 
istituzionali>>.51 Tuttavia la moltiplicazione dei canali televisivi, 
l’avvenuto passaggio al digitale terrestre e la pay-tv stanno certo già 
modificando il classico rapporto tra televisione pubblica e televisione 
privata, offrendo maggiori spazi di apertura e di dibattito politico, anche 
se ad oggi, non sembra essere nata un’esigenza, a fronte di una offerta 
“privata” molto maggiore rispetto al passato, di un servizio pubblico 
televisivo in grado di diventare un servizio di informazione per i 
cittadini, un servizio di qualità ed imparziale dal punto di vista 
dell’informazione politica. 
 
2.3. I nuovi media 
 
Un nuovo mezzo fortemente utilizzato nelle odierne campagne elettorali, 
siano esse riguardanti il palcoscenico nazionale o quello locale, sono i 
cosiddetti “nuovi media”. Essi sono protagonisti di numerosi studi di 
comunicazione politica per il ruolo rivoluzionario che giocano 
                                                
50 LEPRI S., La televisione e la comunicazione politica in Italia, in “Nuova Antologia”, 3, 2004, pp. 
261-278 
51 Ibidem, cfr. JACOBELLI J. Della qualità televisiva, CSCS, 1999 
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nell’assetto interazionale tra attori politici e cittadini-elettori: permettono 
ai cittadini di accedere più agevolmente all’informazione politica e di 
partecipare più attivamente52, e ai leader politici di accedere più 
direttamente ad occasioni di dialogo con i propri potenziali elettori53. 
Con il termine “News Media” ci si riferisce a svariati mezzi di 
comunicazione tra i quali i numeri verdi e i talk show; tuttavia, per il 
ruolo svolto, nell’immaginario collettivo si collega questa categoria 
principalmente alla figura di internet, nonostante esso non sia un mezzo 
vero e proprio, bensì una rete che implica un complesso sistema di 
tecnologie, attori e contenuti che si integrano a quelli dei vecchi media. 
Internet ha stimolato l’insorgere di nuove forme di aggregazione e 
mobilitazione politica, ha reso possibili forme di democrazia diretta 
togliendo il monopolio dell’informazione al giornalismo tradizionale, ma 
ha anche offerto inediti spazi al terrorismo politico e religioso e tracciato 
un divario più profondo al digital divide54: nonostante esista una corrente 
di pensiero che ritiene che la rete possa offrire risorse aggiuntive per la 
mobilitazione ai soggetti più deboli, invogliandoli così a partecipare al 
dibattito politico, si diffonde sempre più un orientamento “cyber-
scettico”55 che afferma che l’accesso ai nuovi media non può colmare le 
disuguaglianze tra gli individui, ma costituisce sempre più un fattore di 
disuguaglianza, in quanto a cogliere le nuove opportunità fornite dalla 
rete saranno i soggetti già dotati di un bagaglio di risorse cognitive, 
sociali e politiche.56 
Un ulteriore rafforzamento e radicamento di internet e dei news media 
potrebbe comportare l’indebolimento del potere di negoziazione dei 
media tradizionali nei confronti della politica e una maggiore capacità di 
                                                
52 GROSSMAN L.K., The Electronic Republic. Reshaping Democracy in the Information Age, New 
York, Viking, 1995 
53 DAVIS R. e OWEN D., The New Media and American Politics, New York, Oxford University 
Press, 1998 
54 Per “digital divide” ci si riferisce al divario tecnologico-culturale tra chi è in grado di utilizzare i 
moderni mezzi di informazione, e chi invece non ne è in grado. 
55 NORRIS P., Digital Divide: Civic Engagement, Information, Poverty And the Internet 
Worldwide, Cambridge, Cambridge University Press, 2001 
56 SARTORI L., Il divario digitale. Internet e le nuove disuguaglianze sociali, Bologna, Il mulino, 
2006 
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propaganda e mobilitazione di partiti, candidati e gruppi di pressione 
aventi a disposizione strumenti flessibili ed interattivi che permettano 
loro di stabilire scambi diretti con i loro pubblici di riferimento. 
Rispetto alle potenzialità dei nuovi media per la democrazia si è aperto 
un dibattito tra apocalittici ed ottimisti, di cui ci dà conto, tra gli altri, 
Mazzoleni che scrive: <<si contrappongono i critici pessimisti (i media 
producono una pseudopartecipazione) a quelli più ottimisti (media come 
strumenti di crescita civile e democratica per i cittadini). Lazarsfeld e 
Merton vedono nei media un nemico dell’impegno civico, parlando di 
“disfunzione narcotizzante” dei mass media. A loro avviso, dosi crescenti 
di comunicazione di massa possono distogliere l’energia degli individui 
dalla partecipazione attiva alla fruizione passiva. Putnam, anche lui 
critico assieme ad altri come Sartori, reputa la televisione responsabile di 
privatizzare la nostra attività civica e di scoraggiare le interazioni sociali 
e l’impegno politico individuale. Sostiene che la teledipendenza è 
incompatibile con un impegno significativo nella vita politica>>.57 
Tra i sostenitori di una visione ottimistica dell’influenza dei nuovi media 
sulla fruizione dell’informazione politica troviamo la Norris che ha 
criticato la prospettiva di Putnam. Scrive la Norris: << I risultati delle 
analisi mostrano che, contrariamente all'ipotesi del malessere mediale, 
l'attenzione nei confronti delle campagne dei partiti e la fruizione dei 
mezzi di informazione sono entrambe positivamente associate con 
un'ampia gamma di indicatori di conoscenza, fiducia e mobilitazione 
politiche. La gente che presta attenzione alle campagne elettorali, guarda 
più notiziari televisivi, legge più giornali e naviga in Rete è decisamente 
più preparata, fiduciosa nel governo e partecipativa>>.58 
Com’è facile evincere da queste considerazioni la partecipazione politica 
democratica passa ancora attraverso i vecchi mezzi di informazione, ma 
                                                
57 MAZZOLENI, G., La comunicazione politica, in format elettronico, p. 60;  
LAZARFELD P.F., MERTON R.K., Mass Communication, Popular Taste, and Organized Social 
Action, in BRYSON L., a cura di, The Communication of Ideas, New York, Harper & Row, 1948; 
PUTNAM R.D., Bowling Alone, New York, Simon & Schuster, 2000 
58 NORRIS P. A Virtuous Circle. Political Communications in Postindustrial Societies, Cambridge, 
Cambridge University Press, 2000; in questa sede utilizziamo la parziale traduzione italiana, Un 
circolo virtuoso? L’impatto di partiti e mezzi di informazione sulla partecipazione politica nelle 
campagne postmoderne, Roma, Rubbettino Editore, 2002, p. 13 
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sta decisamente transitando verso i nuovi media, soprattutto quelli 
digitali e la rete: quest’ultima <<si va rivelando una risorsa davvero 
eccezionale di mobilitazione, anche su scala mondiale. Sono sempre più 
numerosi gli esempi di mobilitazione politiche “anti”, da Seattle a 
Genova a Cancun e proprio grazie all’accesso libero ed economico alla 
rete sono nati dei network mondiali di attivismo politico>>.59 
I news media, dunque, hanno una forte potenzialità di impatto sulla 
democrazia partecipativa che è, probabilmente, destinata a cambiare la 
prospettiva non solo della stessa informazione politica, ma anche della 
partecipazione sempre più diretta del pubblico al dibattito ed alle scelte 
politiche. 
 
2.4. Gli opinion makers 
 
Gli esperti e gli analisti della politica, siano essi  editorialisti delle testate 
giornalistiche o commentatori televisivi, occupano un posto rilevante 
nella dialettica politica. Le loro opinioni possono essere tenute 
rispettosamente in considerazione o derise dagli attori politici, ma non 
sono mai ignorate.  
Essi sono membri delle elite politiche e culturali formatesi all’interno 
dell’ambiente politico o giornalistico-televisivo che ogni giorno tagliano 
e ricuciono la realtà politica nei talk show, nelle riviste e nei giornali60. 
Tramite i loro linguaggi, ricercati o diretti e populisti che siano,  fungono 
da leaders d’opinione all’interno di gruppi ben più ampi di quelli 
caratterizzati dalle relazioni interpersonali, aiutandoci a comprendere 
come i media, creando una fittizia comunità che ricalca quella scaturente 
dalla comunicazione interpersonale e quotidiana, possano influenzare le 
opinioni dei cittadini-elettori, mettendo in pericolo il lavoro che i politici 
spendono per costruire una propria immagine volta a trasmettere fiducia 
e sicurezza, ed avvantaggiando nello stesso momento quei politici aventi 
                                                
59 MAZZOLENI G., La comunicazione politica, op. cit., p. 281 
60 NIMMO D.D. e COMBS J.E., The Political Pundits, New York, Praeger, 1992 
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l’abilità di intessere rapporti amichevoli con gli opinion makers, e quindi 
in grado di guidare la loro influenza in modo vantaggioso. 
Gli opinion makers si possono suddividere in pensatori, intellettuali 
provenienti dai più diversi rami delle scienze diventati star televisive, ed 
in quanto tali invitati puntualmente ad esprimere la loro opinione su 
quelli che sono i più svariati temi proposti dal palcoscenico 
dell’informazione; parlatori, intellettuali alla stregua dei pensatori ma 
caratterizzati da ampia popolarità che li porta ad essere richiesti come 
presenza fissa nei talk show televisivi nei quali sono chiamati ad esibire 
le loro doti comunicative; ed infine critici dei media, che commentano a 
loro volta i commentatori ed i politici oggetto dell’attenzione dei media, 
ponendo in essere nuovi problemi e casi, con la loro capacità di 
direzionare il dibattito politico e culturale. 
 
2.5. Effetti della mediatizzazione 
 
Il ruolo che giocano i media all’interno del sistema della politica assume 
senza dubbio una valenza fondamentale in quelli che sono i cambiamenti 
che tuttora continuano a verificarsi nel modo di fare politica e di porsi al 
pubblico-elettore da parte degli attori politici. 
Nonostante molteplici aspetti dell’agire politico si verifichino 
tendenzialmente in funzione dell’azione dei media, parlare di un potere di 
questi ultimi è abbastanza paradossale. Se da un lato le istituzioni dei 
media non sono infatti investite di nessuno dei poteri formali della 
democrazia, è d’altro lato innegabile che esse esercitino influenze e 
producano effetti sulla società e sui sistemi politici. I media non 
esercitano direttamente il potere politico, ma esercitano innegabilmente 
una forte influenza sull’esercizio del potere61. 
Il termine “mediatizzazione” viene utilizzato per raggruppare 
<<l’insieme degli effetti empiricamente osservabili prodotti dai media sul 
sistema politico>>62; questi possono essere suddivisi nei due macrosettori 
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degli effetti mediatici, che riguardano gli aspetti mediali della politica 
come ad esempio la spettacolarizzazione, la costruzione dell’agenda 
politica e la frammentizzazione dell’informazione politica, e degli effetti 
politici, che riguardano direttamente il modo di essere e di porsi del 
sistema politico come la personalizzazione, leaderizzazione, e selezione 
delle elite politiche. 
 
2.5.1. Gli effetti mediatici 
 
Strumenti quali la stampa prima e poi la radio e la televisione, 
influenzano in prima persona i cambiamenti verificatisi nel discorso 
politico il cui messaggio era concepito precedentemente come processo 
comunicativo a circuito chiuso tra le elite politiche, essendo le masse 
popolari escluse dalla dialettica politica. Con l’organizzazione delle 
masse da parte dei partiti operai e socialisti nella seconda metà del XIX 
secolo, viene attuata una importante opera di educazione e formazione 
politica mediante gli strumenti di comunicazione allora disponibili 
(stampati, manifesti, giornali, bollettini) con conseguente sviluppo dei 
media di massa i quali rincorrono e cercano di soddisfare l’aumento della 
domanda dei prodotti della comunicazione e della cultura da parte di 
milioni di cittadini appena usciti dall’indigenza dell’analfabetismo; i 
media concorrono a creare quindi una nuova cultura popolare di massa 
che toccherà il proprio culmine con la diffusione della televisione. 
Anche se ancora per molto tempo spesso la stampa ha continuato ad 
essere uno strumento fortemente incentrato sui rapporti e le dinamiche 
interne al mondo delle elite (nonostante la presenza della stampa 
popolare e di partito), la televisione si è imposta alla politica grazie alla 
forza del linguaggio delle immagini e degli effetti scaturiti dallo stesso 
all’interno delle masse popolari; i mass media sono venuti a costituire 
quindi in modo graduale ma con considerevoli picchi di progressione, 
una realtà con la quale gli attori politici devono fare i conti e alla quale si 
devono adattare63.  
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Basti d’altronde pensare alla necessità da parte degli attori politici di 
adattare le proprie movenze, espressioni, posture, davanti 
all’ingombrante presenza delle telecamere che <<invadono le sfere 
individuali dei politici come spie che penetrano nei retroscena. Li 
osservano sudare, li vedono fare delle smorfie dopo una frase mal 
riuscita, li registrano freddamente quando soccombono alle emozioni e 
quasi annullano la distanza tra pubblico e attore. […] Mettono in risalto 
la caducità dei politici e riducono la retorica astratta e concettuale. Se la 
retorica verbale  può trascendere l’umanità e raggiungere la divinità, 
spesso le informazioni intime ed espressive mettono a nudo le debolezze 
umane>>64.  
E’ quindi naturale che gli attori politici sentano la necessità di servirsi dei 
mezzi necessari a creare attrattività nei confronti dei cittadini elettori 
catturando l’immaginazione popolare e dando importanza simbolica alle 
azioni ed alle idee; <<ciò significa fare affidamento sulle tecniche di 
coloro che esercitano queste arti: pubblicitari e produttori televisivi; 
significa prendere in prestito la retorica e le pratiche del populismo che la 
cultura popolare incarna>>65. 
A presentare i riscontri più significativi della mediatizzazione della 
politica e del discorso politico, sono gli effetti della spettacolarizzazione, 
della costruzione dell’agenda politica, e della frammentazione del 
discorso politico. 
L’effetto della spettacolarizzazione consiste nella necessità da parte degli 
attori politici di adeguare i propri moduli comunicativi agli schemi 
linguistici preferiti dalla comunicazione e dalla cultura di massa, 
consistenti in quelli dell’intrattenimento, dello spettacolo e della 
pubblicità66. I mass media drammatizzando la realtà sfruttano la tendenza 
del pubblico a credere alle cose per quello che sembrano, piuttosto che 
per quelle che sono, con il benestare dei politici che accettano le logiche 
della comunicazione mediatizzata67. La spettacolarizzazione del discorso 
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politico investe quindi sia i media che gli attori politici con i primi che 
drammatizzano la vita politica ponendo in primo piano gli aspetti più 
vendibili e commerciali di essa, ed i secondi che acconsentono a tutto ciò 
ricorrendo a strategie di comunicazione che assicurano l’attenzione dei 
media. 
L’effetto della costruzione dell’agenda politica è caratterizzato dal porre 
un tema tra le priorità della discussione politica, facendolo divenire 
quindi il perno del dibattito politico. Il mettere in primo piano 
determinati temi comporta due tipi di effetti: l’agenda setting, che rientra 
negli effetti cognitivi  e psico-sociali dell’attività di elaborazione e 
consumo di informazione da parte dei cittadini-elettori consistendo 
nell’influenza dei media sulle percezioni dei temi sociali e politici da 
parte del pubblico dei cittadini68; e l’agenda building, al contrario di 
natura sistemica in quanto non si riferisce all’impatto dell’informazione 
politica sul pubblico, ma sulla politica e sui politici, evidenziando il ruolo 
centrale dei media nella selezione dei temi al centro del dibattito pubblico 
e quindi ai temi cui i politici dovranno dare importanza.  
I mass media puntando i riflettori su determinati aspetti della realtà 
politica, sono in grado di imporre l’agenda politica nazionale  o quella 
della campagna elettorale69. Tuttavia mentre negli Stati Uniti i media 
hanno un’autonomia che rafforza il loro potere di costruzione dell’agenda 
politica, in Europa ed in Italia essi sono caratterizzati da dipendenza e 
omologazione al sistema politico-partitico che ne ha limitato la capacità 
di tematizzazione70. 
L’effetto della frammentazione del discorso politico, noto anche con il 
termine “sound bites” è anch’esso un prodotto congiunto dei media e 
degli attori politici consistente nella riduzione del dibattito pubblico e 
politico a battute e dichiarazioni d’effetto che si adeguino alla 
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“banalizzazione della politica” operata da parte dei media che hanno la 
necessità di semplificare la realtà71. 
I media, inoltre, attuano un vero e proprio processo di “modellamento” 
della realtà, definito “framing” o “incorniciamento”. Il concetto di 
“framing” viene studiato sia in ambito psicologico che sociologico: il 
“frame” indica un’idea organizzatrice che fornisce senso, oppure un 
processo di selezione della realtà percepita cui viene assegnata una 
specifica importanza72. 
Nello specifico contesto qui considerato si può affermare che <<i news 
media, costruiscono (frame building) i frames che ne riflettono 
necessariamente l’ideologia, la posizione politica, le norme professionali, 
le routine organizzative e gli interessi. Il risultato sono i media frames, 
ossia i contenuti, le notizie, le informazioni selezionate, evidenziate e 
confezionate secondo gli orientamenti e gli schemi narrativi delle fonti. 
Le notizie così incorniciate sono successivamente presentate e trasmesse 
al pubblico (frame setting). Gli audience frames, cioè i contenuti 
incorniciati ricevuti dai pubblici dei media, sono però rielaborati a livello 
individuale nelle sfere cognitive, atteggiamentali e comportomentali dei 
soggetti (individual framing effects). Questi effetti sono l’eventuale 
cambiamento su un tema politico, su di un leader o un partito, 
l’acquisizione di nuove conoscenze e di determinati modi di vedere la 
realtà, e la possibile conseguente condotta o decisione>>73. 
Abbiamo citato a lungo lo studioso italiano perché le sue considerazioni 
fanno ben comprendere quanto l’azione dei media attraverso l’uso del 
“framing” possa influire sul pubblico, sia esso della carta stampata o  
televisivo. In effetti il potere del “framing” consiste proprio nel fatto che 
il modo in cui i media presentano o prospettano le possibili soluzioni ad 
un certo problema influisce sulla decisione di un soggetto. 
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2.5.2. Gli effetti politici 
 
Mentre gli effetti mediatici riguardano la sfera discorsiva della 
comunicazione politica, gli effetti politici si focalizzano sulla sfera 
dell’azione e dell’interazione tra le varie componenti del sistema politico. 
I politici si trovano a fare i conti con esigenze comunicative che 
stravolgono completamente quelli che erano i precedenti metri di 
selezione della classe politica, preferendo l’informazione orientata 
commercialmente le gesta dei leader al lungo dibattito politico e, qualora 
quest’ultimo diventasse inevitabile, cercando di drammatizzarlo 
trasformandolo in uno scontro tra personalità forti e popolari. 
Si crea quindi un effetto di personalizzazione della politica dovuta 
all’insistenza da parte dei media nel cogliere gli aspetti più intimi e 
privati dei protagonisti della vita politica, portando quindi alla necessità 
da parte del politico di costruire la propria immagine <<come persona 
con le proprie peculiarità individuali piuttosto che come rappresentante di 
un partito o di un’ideologia>>74.  
Questo tipo di fenomeno inizia molto presto negli Stati Uniti, 
effettuandosi già con la nascita della nazione, mentre in Europa si 
diffonde invece in seguito al declino delle ideologie dei partiti di massa 
dagli anni ottanta in poi. Guardando all’Italia, negli ultimi trenta anni, in 
particolar modo a partire dalle politiche del 1994, si verifica una crisi 
della centralità dei partiti con contemporanea ascesa della politica 
personalizzata: la commercializzazione del sistema televisivo da un lato, 
ed i cambiamenti dei meccanismi istituzionali dall’altro (maggioritario, 
preferenza unica, elezione diretta di sindaci e governatori) portano ad una 
maggiore enfasi della persona del candidato, piuttosto che alla sua 
appartenenza partitica: ciò che il candidato dice assume più importanza 
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del programma del suo partito, e la sua immagine fisica ottiene 
gradualmente maggiore enfasi di qualsiasi sua caratteristica qualitativa75. 
Gli attori politici si devono quindi adeguare ai registri comunicativi dei 
mass media anche tramite la concreta cura della propria immagine 
prestando attenzione al look e alla visibilità della propria persona: 
devono sottostare alle regole della popolarità televisiva in quanto la 
televisione è il mezzo che più insiste sulla personalizzazione e la rivalità 
dei personaggi, costretti <<ad essere star o a non esistere>>76. 
L’effetto di leaderizzazione è strettamente connesso alla 
personalizzazione della politica; il leader estende il proprio carisma 
all’intero assetto della propria parte politica, contrapponendosi per un 
verso a soggetti collettivi quali i partiti, e ad ogni configurazione 
collegiale dell’autorità77. 
In tutte le democrazie, vecchie e nuove, negli ultimi decenni si sono 
verificati numerosi segnali di deriva verso la leaderizzazione delle 
istituzioni e dei processi politici78. 
L’effetto della selezione delle elite politiche, caratterizzata dal 
cambiamento dei meccanismi di selezione e reclutamento ad opera dei 
partiti politici, è un’ulteriore conseguenza della mediatizzazione della 
vita politica. L’idoneità degli individui ad essere reclutati  a far parte 
della vita politica si esprime non più mediante l’attivismo all’interno dei 
partiti e al grado di indottrinamento, bensì tramite quelli che possiamo 
definire i dettami della logica dei media; essi infatti preferiscono 
personaggi che sappiano “bucare lo schermo”, personaggi telegenici, 
abili nella dialettica e pronti alla battuta. La televisione e i mass media 
hanno la capacità di selezionare le qualità e i talenti dei futuri politici: 
<<coloro che riescono a farsi eleggere non sono i notabili locali, ma gli 
                                                
75 PASQUINO G., Personae non gratae?, in “Polis”, 2, 1990, pp. 203-216 
76 MOUCHON J., Mediatisation de la comunication politique et logiques structurantes, in “Mots”, 
20, 1989, p. 52 
77 CAVALLI L., Governo del leader e regime dei partiti, Bologna. Il mulino, 1992 
78 Si verifica in Russia, come evidenziato dalle ultime elezioni presidenziali che vedono trionfare la 
figura di Vladimir Putin per l’ennesima volta, ora alla presidenza; come in Italia a partire dalla 
prima ascesa di Berlusconi nelle elezioni politiche del 1994, anche se già nella Prima Repubblica si 
può riscontrare una tendenza alla leaderizzazione nella campagna elettorale del 1983 tra Berlinguer 
e De Mita. 
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individui che padroneggiano meglio di altri le tecniche della 
comunicazione, per cui vengono chiamati “personalità mediatiche”, […] 
una nuova elite di specialisti della comunicazione prende il posto dei 




Per concludere si può senz’altro affermare che il rapporto tra media e 
politica è assai complesso ed articolato ed ovviamente può variare a 
seconda delle diverse aree geografiche del mondo. 
Da un lato, infatti, i media svolgono un ruolo fondamentale nella 
trasmissione e diffusione delle idee politiche e delle loro posizioni in 
relazione ai maggiori problemi della società, dall’altro lato, tuttavia, a 
seconda dell’uso che viene fatto del mezzo di informazione da parte della 
politica si può influenzare, più o meno artatamente, più o meno 
consapevolmente, la gestione dei media. 
In diversi paesi del mondo, tra cui anche il nostro, si è assistito ad un 
fenomeno nuovo ma che diviene sempre più usuale in alcune nazioni, 
quale quello della cosiddetta leaderizzazione della politica. Va da sé che 
questo fenomeno, che in precedenza era presente soltanto come 
“tendenza” si è sempre più affermato. Il caso di Silvio Berlusconi è 
esemplare in tal senso, e come anche vedremo nella parte conclusiva 
della presente ricerca. 
Sin dalla famosa “discesa in campo” del 1994 si è assistito ad una 
mediatizzazione della figura del leader politico che, grazie al possesso 
diretto dei media – in questo specifico caso – ha provocato una sorta di 
convergenza tra politica ed informazione. Ciò, peraltro, ha avuto una 
sorta di effetto domino in Italia perché da quella data in poi tutti i leader 
politici hanno seguito la strada del “presenzialismo” sui mezzi di 
informazione per arrivare, ad oggi, ad una presenza costante di 
personalità politiche non solo sulla carta stampata, ma anche e soprattutto 
                                                
79 MANIN, B., La democrazia del pubblico rivisitata  in Principi del governo rappresentativo, 
Bologna, il Mulino, 2010, p. 228 
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in televisione e, più recentemente, su Internet, come ha mostrato la 
recente vittoria del Movimento 5 Stelle di Beppe Grillo, un’esperienza 
nata e gestita esclusivamente in rete. 
Tutto ciò mostra quanto sia complesso il rapporto politica e media, 
vecchi o nuovi che siano, e quanto urgente sia l’esigenza da parte di 
analisti, studiosi di costume, politologi, sociologi di comprendere la 

























3. Il linguaggio politico 
 
La locuzione “linguaggio politico” viene utilizzata per indicare una 
complessità di fenomeni che la specializzazione delle varie discipline 
vede ed analizza da diverse angolature. Si tratta di un’espressione 
tutt’altro che definita all’interno della scienza politica80 e viene spesso 
indicata, in base al contesto nel quale vi si fa riferimento, con varie 
locuzioni  quali “discorso politico”, “messaggio politico”, o con 
“comunicazione politica” tout court. Riferendoci per esempio ai 
contenuti dei messaggi di politici o giornalisti, l’accento non viene posto 
sulle caratteristiche linguistiche dell’emittente, quanto sul che cosa egli 
dice. 
Il concetto di “discorso politico” è invece molto vicino a quello di 
linguaggio, riferendosi però alle particolari declinazioni grammaticali, 
testuali, e stilistiche espresse nell’uso del linguaggio come possono 
essere gli aspetti retorici, quelli strutturali, le modalità e strategie 
conversazionali. 
Ulteriore accezione del termine “discorso politico” è quella mutuata dal 
gergo politologico angloamericano di “political discourse”, con il quale 
ci si riferisce genericamente al complesso dello scambio comunicativo tra 
i vari attori dell’arena politica, al dibattito politico, ma anche 
all’informazione politica ed agli aspetti non strettamente linguistici della 
comunicazione politica.81 
Al di là di tutte queste analisi fondate su specifici aspetti del linguaggio 
politico, esiste una epistemologia che coniuga strumenti dell’analisi 
linguistica con quelli della sociologia, della cultura e della scienza 
politica. Questo è un approccio più omogeneo, confortato dalle posizioni 
di una vasta letteratura scientifica che critica la tendenza della 
manualistica del settore a <<concentrarsi sugli aspetti fonetici, 
grammaticali e sintattici, ignorando i rimandi sociali e politici che vi 
                                                
80 CORCORAN P.E., Language and Politics, in SWANSON D.L. e NIMMO D.D. (a cura di), New 
Directions in Political Communication, Newbury Park, Calif., Sage, 1990, pp. 51-85 
81 CONNOLLY W.E., The Terms of Political Discourse, Princeton, Princeton University Press, 
1993 
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sono nella “comunità linguistica”>>82, e cerca di stabilire legami logici 
tra comunicazione politica immediata e comunicazione politica 
mediatizzata. In questo quadro il linguaggio politico è da intendersi, oltre 
che come fenomeno in sé, come una categoria analitica della 
comunicazione politica che rappresenta una dimensione autonoma, con 
propri fondamenti teoretici. 
Spesso nei discorsi della gente comune, come nei commenti degli esperti 
e nelle posizioni delle forze politiche, viene messo in risalto il nesso che 
si crea tra politica e “chiacchiera”, quindi tra politica e parole e tra 
politica e linguaggio. Al di là della contrapposizione che qui si intende 
tra politica parlata e politica come azione,, il suddetto nesso pone in 
rilievo l’impossibilità di separare la politica dalla parola, per il fatto che 
esse non occupano sfere separate ma si sovrappongono: è attraverso il 
linguaggio che si articolano e confermano tutte le cose che chiamiamo 
politiche83. Lo stesso Edelman afferma con decisione che << è il 
linguaggio sugli eventi politici, piuttosto che gli eventi stessi […] ciò di 
cui il pubblico fa esperienza: anche gli avvenimenti più prossimi 
derivano il proprio significato dal linguaggio che li descrive. Per queste 
ragioni il linguaggio politico è la realtà politica>>84. Il linguaggio 
politico, essendo oggetto di investigazione morale e politica, porta a 
constatare infatti che la comunicazione politica non è potenzialmente ma 
effettivamente un potente fattore nella società: i leader perdono od 
acquistano potere utilizzando o non utilizzando efficacemente il 
linguaggio politico, e le masse vengono ingannate o informate attraverso 
le strategie discorsive. 
Analizzare il linguaggio politico vuol dire interrogarsi sulla natura dei 
rapporti tra i tre attori della politica (attori politici, media, e cittadini-
elettori). Questi sono impegnati nello scambio delle risorse simboliche 
del linguaggio o per conquistare democraticamente il potere attraverso la 
retorica e le tecniche di persuasione, come fanno i politici; o per 
contrastare il potere tramite la critica e la dialettica, come fanno i news 
                                                
82 ibidem, p. 57 
83 ibid. 
84 EDELMAN M., Costruire lo spettacolo politico, op. cit., p. 98 
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media; oppure per approvare o disapprovare i messaggi persuasori dei 
politici tramite la partecipazione al dibattito e il voto, anch’esso 
assimilabile ad un atto linguistico:85 si possono far rientrare sotto il 
capitolo dei linguaggi della politica le forme retoriche, rituali e 
simboliche della comunicazione politica.  
Possiamo comprendere la complessa realtà del linguaggio politico 
riflettendo sulla costruzione delle varie tipologie e comprendendo quindi 
la possibilità di suddividere lo stesso in linguaggio esortativo, giuridico, 
amministrativo, e linguaggio della contrattazione. Edelman classifica le 
varie tipizzazioni tenendo conto di emittenti e contesti politici che vanno 
oltre gli attori e i confini dell’arena politica strettamente intesa: partiti e 
leader politici, ma anche tribunali, amministrazione pubblica e 
sindacati86. Allargamento di prospettiva che può esser visto come 
ulteriore prova della complessità del sistema sociale, dove la politica è 
una dimensione trasversale a tutte le sfere dell’attività umana, ed il 
linguaggio non è politico perché usato dai politici, bensì perché 
linguaggio del potere e dei rapporti di potere. 
Il linguaggio esortativo è una categoria piuttosto ampia che integra i 
registri dell’ideologia e della retorica, la persuasione e la ricerca di 
consenso. E’ il linguaggio delle campagne elettorali, della pubblicità e 
del marketing di partiti e candidati, delle discussioni parlamentari 
pubbliche e quindi diffuse dai media. E’ caratterizzato da tutti quegli 
espedienti che possano garantire l’attenzione ed il consenso del pubblico 
quali la drammatizzazione  e l’emotività. 
Il linguaggio giuridico è largamente utilizzato nella comunicazione 
politica di tipo istituzionale, è il linguaggio con cui vengono stilate le 
costituzioni, le norme, le leggi e le sentenze. Ha sintassi composta da 
definizioni ed imperativi, costituita da ampia flessibilità: le 
interpretazioni variano col mutare dei giudici, dei tempi, del contesto e 
degli interessi in gioco87. Nonostante il linguaggio giuridico persegua 
anch’esso l’omologazione del pubblico alle scelte delle élites che 
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87 ibidem 
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controllano il potere, non potrebbe essere più lontano dal linguaggio dei 
media che vi pongono una forte resistenza, costringendolo a venire a patti 
con la sintassi mediale,  e rischiando di perdere completamente la propria 
natura una volta che questo transiti sui canali mediatici88. 
Il linguaggio amministrativo è derivazione di quello giuridico; coloro che 
lo utilizzano, le pubbliche amministrazioni ed i burocrati che le dirigono, 
cercano di stabilire una distanza con i destinatari affidandosi ad 
un’autorevolezza del tono e ad una precisione delle definizioni per 
mantenere posizioni di potere. La reazione dei cittadini al cosiddetto 
“burocratese” è di sofferenza, vedendolo come ostacolo alla 
comunicazione trasparente89. 
Il linguaggio della contrattazione copre una vastissima zona della sfera 
politica, quella dietro le quinte che conta davvero nel gioco del potere. 
E’caratterizzato da riservatezza, in quanto utilizzato in ambiti sottratti 
alla percezione dei mass media e quindi del pubblico dei cittadini-
elettori. I negoziati per la formazione delle liste elettorali e le intese tra 
deputati in una commissione parlamentare sono caratterizzati da scambi 
comunicativi che si rifanno agli stili espressivi della contrattazione tra 
soggetti che in un primo momento non condividono gli stessi valori e che 
cercano di trovare posizioni di compromesso per una reciproca 
soddisfazione. Al di là delle forme di contrattazione caratterizzate da 
riservatezza si trova il dibattimento in Parlamento, basato sul medesimo 
registro comunicazionale (affermazione delle rispettive posizioni che le 
parti cercano di far prevalere, seguita dalla formazione di una legge frutto 
di compromesso) ma pubblico e quindi palese. 
                                                
88 Esempio esplicativo della metamorfosi del linguaggio giuridico nel momento in cui si trova ad 
essere interfacciata ai mass media è l’analisi che Giglioli fa del processo Cusani che  proprio per la 
presenza delle telecamere dovette trasformarsi in uno spettacolo.  
(GIGLIOLI P.P., Processi di delegittimazione e cerimonie di degradazione, in Giglioli, Cavicchioli 
e Fele, 1997, p.33 <<Ciò ha implicato non solo l’adozione di un linguaggio meno strettamente 
specialistico, ma anche l’introduzione di dettagli che potevano sembrare da un punto di vista 
puramente giudiziario ininfluenti, ma che si rivelarono fondamentali come strumento di 
partecipazione popolare>>). 
89 EDELMAN M., Gli usi simbolici della politica, op. cit. 
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Un’altra tipologia del linguaggio politico è quella proposta da Cedroni e 
Dell’Era90 che suddividono lo stesso in linguaggio rivoluzionario, ossia 
quello che diviene un vero e proprio strumento di cambiamento che 
contribuisce a denotare un altro mondo politico e sociale; linguaggio 
totalitario, che oltre a denotare un cambiamento politico-sociale ne ha 
influenza diretta91; e linguaggio della crisi, visto alla maniera 
edelmaniana di crisi del mondo politico che scaturisce non tanto da 
situazioni di fatto, bensì da una vera e propria costruzione linguistica che 
nel parlare della crisi la definisce e la crea. A tal riguardo Cedroni e 
Dell’Era citano il “nuovismo” del linguaggio della politica italiana 
costituito dal lessico di rottura della Lega Nord  quale “federalismo” e 
“Padania”.92 
 
3.1. La retorica politica 
 
La retorica, nata già a partire dai dibattiti civici delle poleis greche, 
nonostante abbia avuto un posto centrale nei dibattiti delle classi colte 
fino al diciannovesimo secolo, ha subito un declino che l’ha portata ai 
margini della comunicazione politica. Questa perdita di valore deriva 
dalla separazione della dialettica vista come arte dell’argomentazione 
fondata sul ragionamento, dalla retorica intesa come mezzo di 
espressione ricercato e gradevole; nonché dalla distruzione della stessa 
dialettica da parte di Cartesio e Locke, i quali sostengono l’inutilità della 
stessa in quanto già sufficiente il raziocinio. Essi dichiarano sufficiente 
trovare il vero attraverso la propria stessa ragione, ed intendono le parole 
come strumento che in modo naturale e non ricercato permette di 
condividere la verità.93 
                                                
90 CEDRONI L. e DELL’ERA T., Il linguaggio politico, Roma, Carrocci, 2002 
91 ibidem p.31: <<compaiono entro contesti definiti da ideologie determinate e indicano un 
referente nella realtà politica sia come denotazione, sia come indirizzo programmatico>>. 
92 Altro interessante studio sul linguaggio e la comunicazione della Lega Nord in BONOMI A. e 
POGGIO P.P., Ethnos e Demos: Dal leghismo al neopopulismo, Milano, Mimesis, 1995 
93 Locke afferma: << Tuttavia quando vogliamo parlare delle cose quali sono, dobbiamo concedere 
che tutta l’arte della retorica, a parte l’ordine e la chiarezza, tutte le applicazioni artificiali e 
figurative delle parole, che l’eloquenza ha inventato, ad altro non servono che a insinuare idee 
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Nonostante per il senso comune il termine “retorica” sia sinonimo di 
tronfio, declamatorio e falso, agli inizi degli anni Sessanta gli accademici 
hanno riscoperto la retorica restituendo alla parola la sua nobiltà, senza 
però trovarsi d’accordo sul senso da attribuirle. Tra le svariate posizioni 
che gli esponenti del mondo scientifico prendono a riguardo, gli esempi 
più estremi sono quello di Chaim Perelman e Lucie Olbrecht-Tyteca94 
che vedono nella retorica l’arte di argomentare e ne cercano i modelli 
presso gli oratori religiosi, giudiziari, politici e persino presso i filosofi; e 
quello di Henri Morier, Gerard Genette, Jean Cohen e del Gruppo µ95 che 
fanno della retorica lo studio dello stile e delle figure: <<per i primi, la 
retorica mira a convincere; per i secondi, viene a costituire la letterarietà 
di un testo; è difficile immaginare quanto le due posizioni possano avere 
in comune>>.96 
Oggi la retorica, sebbene spesso considerata in modo dispregiativo come 
un qualcosa che porta ad artificiosità e persino falsità, non può dirsi 
morta. Il linguaggio della politica, in quanto linguaggio della 
persuasione, non può fare a meno di forme retoriche come 
l’argomentazione e la dialettica. La retorica, da qualsivoglia angolatura la 
si intenda, è l’arte di persuadere attraverso il discorso, e in quanto tale 
elemento fondamentale in politica. 
Nel secondo dopoguerra nasce una “nuova retorica” intesa come 
estensione della retorica classica, che assume nuove forme servendosi dei 
mezzi di comunicazione di massa ed arrivando ad incorporare tutte le 
forme moderne del discorso persuasivo a cominciare dalla pubblicità ed 
impadronendosi di ogni sorta di produzione non verbale: si costituisce 
così una retorica del manifesto, del cinema, della musica e così via.97 
Questa nuova e più ampia applicazione della retorica cambia anche il 
modo in cui la stessa è prodotta: la massa è differente dalla folla intesa 
come insieme di persone riunite per qualche scopo, che possono reagire 
                                                                                                                                                            
errate, a muovere le passioni, e con ciò trarre fuori strada il giudizio; e perciò, invero, si tratta di 
perfetti inganni>> (in TODOROV T., Teorie del simbolo, Milano, Garzanti, 1984, p. 93). 
94 Si veda PERELMAN, C., OLBRECHTS-TYTECA L., Trattato dell’argomentazione. La nuova 
retorica, Torino, Einaudi, 1966 
95 GRUPPO µ, Retorica generale. Le figure della comunicazione, Milano, Bompiani, 1980 
96 REBOUL O., Introduzione alla retorica, Bologna, Il mulino, 2002, p.17 
97 ibidem 
 55 
immediatamente al messaggio che ricevono; la folla applaude e fischia, la 
massa è senza voce e senza volto. La comunicazione di massa è sempre 
indiretta, utilizzando svariati canali dal manifesto al film; il contenuto 
stesso del messaggio è in genere breve, perché limitato nel tempo e nello 
spazio, e deve quindi servirsi di argomentazioni che non possono essere 
lunghe e sottili, ma saranno brevi e giocheranno sull’ambiguità per poter 
sedurre il maggior numero di persone possibili. 
Il cambiamento dei tempi implica anche il cambiamento di chi si occupa 
della retorica: non più i retori ma gli psicologi dei quali uno dei più noti 
esponenti è stato Hovland, iniziatore della “nuova retorica scientifica”, 
manuale del moderno persuasore contenente consigli pratici di tipo 
linguistico-formale per rendere efficace la comunicazione. Hovland 
afferma che per essere persuasivi è necessario che il messaggio attiri 
l’attenzione di chi lo riceve; che contenga messaggi chiari, che possano 
essere facilmente compresi dal destinatario; e che chi riceve il messaggio 
assimili gli argomenti accettandoli come veri.98 
Nella società moderna la retorica quindi permane e continua a ricoprire 
un ruolo molto importante all’interno della comunicazione politica. 
Essendo questo termine interpretato in maniera negativa, si preferisce 
parlare piuttosto di “propaganda” e “pubblicità”, che appartengono alla 
comunicazione di massa e sono applicazioni innovative delle tecniche 
della retorica. Il marketing elettorale è la testimonianza politicamente più 
significativa del matrimonio tra la retorica classica e le tecniche di 
persuasione moderne. 
Gli stessi mass media ricorrono a strategie di retorica all’interno 
dell’interazione politica. Lo fanno quando diffondono ed amplificano i 
messaggi dei potenti di turno (palesi od occulti che siano), quando 
decidono di mobilitare l’opinione pubblica a favore o contro determinate 
cause, e quando drammatizzano e spettacolarizzano personaggi e fatti 
contribuendo a creare una immagine della realtà politica che produce 
legittimazione e consenso. 
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Studies of Opinion Change, New Heaven, Conn., Yale University Press, 1953 
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3.2. I linguaggi della politica e dei mass media 
 
L’ambito massmediale non solo si aggiunge all’ambito della 
comunicazione immediata, ma ne costituisce spesso il palcoscenico, 
perpetrando una forte valenza simbolica e rituale nella comunicazione 
politica. L’avvento dei mass media, e soprattutto della televisione, ha 
offerto ai riti ed ai simboli della politica nuovi modelli, linguaggi, e 
fruitori, e quindi nuovo potere di integrazione e delegittimazione sociale 
e politica. 
La natura drammaturgica della politica, il nesso tra politica e teatralità, è 
caratteristica innata della stessa; questa si sviluppa e si modifica in 
relazione ai nuovi strumenti che permettono di potenziarne e risaltarne le 
forme, come evidente nell’effetto di spettacolarizzazione dei media. 
La delocalizzazione del simbolismo politico operata dai mass media che 
celebrano gli attori, le parole, i simboli e le azioni davanti ad un pubblico 
molto vasto comporta importanti mutamenti del modo di porsi e di 
comunicare degli attori politici. Essi dovranno adottare registri espressivi 
in grado di sedurre differenti tipologie di cittadini-elettori, con differenti 
caratteristiche e preferenze tematiche.  
Esistono, tuttavia, sia media che contenitori mediatici che si rivolgono a 
settori di pubblico ben definiti: in questo caso la strategia è indirizzata a 
catturare l’attenzione del pubblico attraverso argomentazioni specifiche . 
Il ruolo dei mass media occupa una parte attiva nella trasmissione dei 
messaggi politici: i riti e le cerimonie vengono ad assumere un posto 
nella memoria collettiva del pubblico televisivo non tanto nella forma in 
cui esse sono di fatto officiate, ma piuttosto in quella in cui sono 
trasmesse.99 << E’ attraverso i mass media che il pubblico può prendere 
parte ai riti di unificazione che rafforzano la cultura politica e legittimano 
la leadership>>100. In particolare i mass media funzionano come creatori 
                                                
99 DAYAN D. e KATZ E., Le grandi cerimonie dei media. La storia in diretta, Bologna, 
Baskerville, 1993 
100 GRONBECK B.E., Popular Culture, Media, and Political Communication, in SWANSON D.L. 
e NIMMO D.D. (a cura di), News Directions in Political Communication, Newbury Park, Calif., 
Sage, 1990, p. 207 
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di ambienti simbolici che condizionano i nostri giudizi su particolari 
persone, oggetti ed eventi che possiamo valutare in base alla prossimità o 
distanza dal nostro sistema di valori. 
Il corpus degli eventi mediali può essere suddiviso in Competizioni, 
Conquiste, Incoronazioni.101 Questi generi di espressione televisiva sono 
caratterizzati da drammaticità, essendo spesso le tre forme strettamente 
intrecciate tra loro e, nei molti casi, prevedendo una Competizione 
iniziale, poi una Conquista ed alla fine, una Incoronazione: avviene per 
esempio nei confronti di un importante avvenimento come la conquista 
della Luna. Essa iniziò come una Competizione tra USA e Unione 
Sovietica quando il primo Sputnik fu lanciato nello spazio. Dieci anni 
dopo avvenne la Conquista americana della Luna. Infine gli astronauti 
furono Incoronati come eroi dalla società e dai media. 
Lo stesso procedimento avviene in politica per tutto il periodo delle 
elezioni politiche: la Competizione inizia nel momento in cui la parte che 
si trova all’opposizione lancia la sfida alla maggioranza affermando 
l’intenzione di cambiamento programmatico nel caso in cui sarà in grado 
di raggiungere la maggioranza elettorale e formare il prossimo Governo. 
Il periodo elettorale ed il voto termineranno con lo spoglio delle urne che 
determina la Conquista o ri-conquista di una delle due parti della 
maggioranza parlamentare. Infine viene formato il nuovo Governo che 
sarà Incoronato dal Presidente della Repubblica in una cerimonia 
ufficiale. 
Ciò avviene, ovviamente, nella forma di governo democratica e 
parlamentare; nelle forme non democratiche competizione, conquista e 
incoronazione avvengono in maniera differente. 
Le competizioni televisive pongono in gara, l’uno contro l’altro, 
avversari in una competizione che ha regole precise. Tali sfide sono 
circoscritte nel tempo e nello spazio, rappresentando così un’uscita dalla 
quotidianità all’interno di uno spettacolo che procede secondo regole 
drammaturgiche e che richiede la presenza di un pubblico fortemente 
coinvolto, pronto ad applaudire per ogni “punto” realizzato. 
                                                
101 DAYAN D. e KATZ E., Le grandi cerimonie dei media, op. cit. 
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La televisione, non solo attribuisce ruoli ai protagonisti principali ed agli 
spettatori, ma commenta contemporaneamente l’evento; più lo spettatore 
è distante dall’evento, più la televisione svolge un ruolo fondamentale 
nella spiegazione del significato, rendendolo spesso più interessante e 
rilevante. 
Nelle Competizioni la televisione spesso sottolinea la rivalità delle parti 
in gara; nelle Conquiste mostra ed evidenzia gli sforzi compiuti ed i 
rischi affrontati dai protagonisti per arrivare agli obiettivi preposti; nel 
caso delle Incoronazioni la televisione prepara l’audience alla cerimonia 
cui sta per assistere, spiegandone il significato dei simboli, incorniciando 
l’evento al di fuori della quotidianità, ed offrendone un percorso 
narrativo che modella le interpretazioni del pubblico. 
Le cerimonie mediali con il loro bagaglio di simboli rappresentati sullo 
schermo sono la versione attuale dei rituali di sempre, importanti in 
quanto strumenti che influenzano le idee della gente riguardo le vicende 
politiche, le scelte pubbliche, i sistemi, e i leader politici. La 
rappresentazione simbolica all’interno dei media diventa un importante 
strumento per la costruzione della realtà politica  da parte del cittadino-
fruitore.102 Egli per quanto riguarda le competizioni politiche è investito 
di due ruoli di per loro contraddittori: uno è quello del sostenitore di 
parte, l’altro è quello di arbitro che stabilisce chi ha vinto. Entrambi i 
ruoli coinvolgono una scelta: una è particolaristica, l’altra si appella a 
criteri universalistici.  
Si può quindi affermare la paritaria importanza di entrambi i tre 
protagonisti della rappresentazione mediatica della politica. Essi 
ricoprono ruoli differenti ma fortemente intrecciati che insieme creano il 
fenomeno della mediatizzazione della politica: i media, ed in particolar 
modo la televisione, creano la cornice nella quale raccontare gli eventi, e 
spiegano il simbolismo degli stessi dando particolare enfasi alle 
caratteristiche più accattivanti nella logica mediatica; i politici scendono 
a patti più o meno implicitamente con i media acconsentendo alla 
costruzione simbolica della propria persona, cambiando il registro delle 
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proprie tecniche espressive, ed attenendosi alle particolari regole e ai 
tempi; i cittadini-fruitori si ergono a giudici per poter stabilire chi tra le 
parti in competizione si comporti con rettitudine e coerenza, giudici 
altamente influenzabili dalla narrazione mediatica degli eventi. I cittadini 
seguono i significati degli stessi spiegati dai media che li ergono a 
postulati movendosi all’interno di essi, e cercano di sviluppare il loro 
acume critico, sebbene questo sia continuamente instradato dai 
simbolismi e dalle spiegazioni politiche e mediatiche. 
 
3.3. Il marketing politico-elettorale 
 
Il marketing politico-elettorale caratterizzato dalla scoperta da parte del 
mondo politico di una nuova santa trinità composta da televisione, 
sondaggi e pubblicità103, si diffonde durante gli anni sessanta in stati 
come la Francia e la Gran Bretagna. In Italia le prime forme di marketing 
politico fanno il loro ingresso sulla scena solo negli anni settanta, favorite 
dal diffondersi delle emittenti private, e raggiungono la loro piena 
maturità con le elezioni del 1994 ove viene fatto largo uso di sondaggi, 
consulenti, strategie e pubblicità.  
Possiamo comunque incoronare gli Stati Uniti quali primi utilizzatori di 
questo importante fenomeno con un rilevante cambiamento nel 1916 del 
modo di fare campagna elettorale superando i connotati militaristici di 
questo genere di attività a favore di una caratterizzazione mercantile della 
stessa: << la pubblicità diventò la tecnica principale; i candidati diressero 
i loro appelli agli elettori indecisi ed ondeggianti di entrambi i partiti, 
piuttosto che ai sostenitori. […] Si apriva la via al passaggio del concetto 
di immagine dalle relazioni pubbliche e dalla pubblicità all’arena 
politica>>104. Sarà però ovviamente nell’era televisiva, iniziata negli Stati 
Uniti molto prima che altrove, che il fenomeno del marketing politico ed 
elettorale raggiungerà la sua maturità. 
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Il termine “marketing politico-elettorale” contiene al suo interno due 
fenomeni distinti. Il marketing politico riguarda l’impiego di particolari 
tecniche di promozione in un periodo in cui la caccia al voto è conclusa, 
per mantenere e rafforzare le posizioni; il marketing elettorale è invece il 
marketing specifico delle campagne elettorali che implica l’impiego delle 
strategie e degli strumenti tipici di una competizione di conquista, 
sebbene il marketing elettorale venga utilizzato anche per le campagne di 
posizione. Questa distinzione viene raggruppata all’interno di un unico 
termine poiché il moderno clima di campagna permanente omologa le 
due specificazioni di “politico” e di “elettorale”.105 
Altra caratteristica fondamentale del concetto di marketing politico-
elettorale è quella caratterizzata dall’apparentamento dello stesso con il 
marketing commerciale. Il marketing politico, al pari della promozione 
dei prodotti adoperata in ambito commerciale, ha infatti come obiettivo 
quello di favorire l’adeguamento di un candidato al suo elettorato 
potenziale, di farlo conoscere al maggior numero possibile di elettori e a 
ciascuno di essi in particolare, e di creare la differenza con i concorrenti e 
gli avversari , cercando di ottimizzare il numero di suffragi che occorre 
guadagnare nel corso della campagna.106 
Nonostante le resistenze derivanti dall’idea che vendere il prodotto 
politico sia troppo vicino all’ingannare il cittadino-elettore, il marketing 
politico corretto è proprio quello del sedurre informando il consumatore, 
inteso come cittadino di cui si deve catturare l’attenzione e mobilitare 
l’interesse con un genere di informazione attenta al presentarsi mediante 
forme brillanti e spettacolarizzate.107 
Negli ultimi anni  si verifica un maggiore interesse da parte delle 
strategie di marketing nei confronti del cittadino-elettore, piuttosto che 
del prodotto che si vuol vendere, in una sorta di maggiore sensibilità nei 
confronti della “customer satisfaction” che comporta una seduzione del 
cliente-elettore volta tanto ad attirarlo, quanto a trattenerlo: << il focus si 
è spostato dalla vendita del prodotto alla comprensione e soddisfazione  
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dei reali bisogni del cliente. L’acquisizione di clienti sempre nuovi, a tutti 
i costi, ha lasciato il passo a un approccio più maturo, che ha come primo 
obiettivo la cura e il mantenimento del parco clienti già acquisito. In 
quest’ottica ogni singola transazione con il cliente non è più finalizzata 
alla ricerca del profitto (al voto, nel nostro caso), ma alla costruzione di 
una relazione duratura nel tempo>>108. 
 
3.3.1 Strategie e strumenti del marketing politico-elettorale 
 
Riflettendo il cambiamento delle sensibilità politiche verso il mercato, le 
campagne dei politici riflettono sempre più la pianificazione strategica e 
adottano gli strumenti del marketing commerciale.  
Il marketing elettorale professionale può essere suddiviso in distinte fasi 
la prima delle quali consistente nella definizione di una strategia (di 
conquista o di mantenimento) in cui il candidato ed il suo staff mettono a 
punto gli obiettivi specifici di tutta l’operazione.   
La seconda fase è caratterizzata dall’analisi del panorama in cui il 
candidato agirà e strutturerà le proprie mosse di marketing politico-
elettorale, la fase dell’ “analisi dello scenario competitivo”, in cui si 
riscontra l’esistenza di cinque diversi collegi cui il politico deve far 
riferimento per una campagna di successo. Questi sono il collegio fisico, 
il territorio nel quale il politico agisce e si presenta per essere eletto; 
quello politico, ossia la cerchia dei politici locali e nazionali con i quali si 
deve coltivare un rapporto quanto più diretto possibile; il collegio di 
categoria, costituito dalla categoria sociale, economica o culturale di cui 
il candidato fa parte e che costituisce la propria dote di voti; quello 
“atipico” dei media, composto dagli organi di informazione che hanno 
potere di influenza sull’opinione pubblica; ed il collegio della 
concorrenza, caratterizzato dall’importanza dell’osservazione e del 
confronto con i competitori, volto allo studio delle proprie strategie 
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politiche e comunicative che determinano la propria forza attrattiva a 
discapito di quella degli avversari. 
Per monitorare l’insieme di questi collegi, riconducibili in generale al 
collegio fisico inteso come insieme dei votanti, si ricorre allo strumento 
del sondaggio. Utile per mappare le tendenze dell’opinione pubblica 
locale e nazionale, questo può essere costituito da sondaggi 
benchmarking, caratterizzati dalla ricerca preventiva che un possibile 
candidato fa per valutare le chances che ha se decide di entrare in gara; 
sondaggi di tracking, serie periodica di sondaggi con i quali si rilevano le 
fluttuazioni degli orientamenti degli elettori; e sondaggi quick-response, 
effettuati dopo eventi e trasmissioni televisive per poter monitorare le 
reazioni del pubblico-elettore.109 
La terza fase è la fase tattica. Definite le caratteristiche della domanda, si 
elabora la costruzione comunicativa del candidato curandone 
l’immagine, scegliendo i temi e gli slogan che dovranno essere ripetuti 
durante la campagna poiché caratterizzati da alto grado di attrattività, ed 
elaborando il “piano-media”, ossia i canali sui quali passeranno i 
messaggi e la comunicazione della campagna elettorale del tal candidato. 
Importante è sottolineare che accanto ai mass media e alle classiche 
strategie del volantinaggio, un peso ed un’attenzione sempre maggiori 
sono dati allo strumento dei news media, con l’utilizzo di internet e la 
creazione di pagine personali e veri e propri cartelloni elettorali on-line 
da parte degli attori politici, consci della crescente attrattività che il web 
gioca sui cittadini-elettori, ed in particolare sulle fasce più giovani di 
questi. 
L’ultima fase è quella operativa, la discesa in campo del candidato che 
non corrisponde necessariamente con l’inizio ufficiale della campagna 
elettorale. In un’epoca di campagna permanente, l’anticipazione della 
discesa in campo da parte dei candidati è tattica molto importante in 
quanto strumento che permette di imporre i temi mettendo gli avversari 
sulla difensiva e monopolizzando l’attenzione dei media. 
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Gli strumenti maggiormente utilizzati nelle battaglie elettorali  post-
moderne sono divisibili in tre categorie: le tecniche tradizionali, quelle 
audiovisive, e quelle di marketing diretto.110 
Le tecniche tradizionali vengono così definite poiché sono le stesse 
utilizzate nelle campagne elettorali premoderne. Sono divisibili in 
tecniche interattive, che implicano contatti tra il candidato ed i suoi 
elettori e potenziali sostenitori come fanno per esempio il porta a porta, le 
visite ai mercati ed ai quartieri, gli incontri con gruppi e movimenti ed i 
comizi in piazza; e tecniche unidirezionali, caratterizzate ad esempio da 
volantini, manifesti e gadgets. 
Le tecniche audiovisive sono legate per lo più alle apparizioni catodiche  
a pagamento da parte dei candidati (come succede per mezzo degli spot 
televisivi), in modo gratuito (servendosi delle tribune autogestite), oppure 
in modo indiretto (con la partecipazione da parte del candidato a 
programmi televisivi che possono svariare dai dibattiti e talk show, ai 
programmi di approfondimento, a quelli di intrattenimento). 
Le tecniche di marketing diretto sono le più recenti nonché quelle che 
maggiormente si stanno sviluppando. Alcuni esempi di marketing diretto 
sono il mailing, l’invio di materiale propagandistico da parte dei 
candidati a target selezionati dei propri collegi elettorali; ed il 
telemarketing, una sorta di mailing effettuato con l’ausilio del telefono e 
quindi caratterizzato da un contatto maggiormente diretto con gli elettori. 
L’avvento dei news media ha ulteriormente ampliato la strumentazione di 
questo genere di tecnica, attuando la distribuzione di prodotti video e 
multimediali quali i CD-Rom, e la diffusione dei numeri verdi e della 
costruzione di siti internet di candidati e partiti, facendoci intuire la 
potenzialità di sviluppo e diffusione del marketing diretto. 
L’attività di corretta presentazione del candidato e di organizzazione 
della campagna elettorale, acquista un’importanza tale da essere affidata 
ad esperti professionalmente formati, in grado di gestire le strategie di 
immagine della parte per la quale lavorano. Si tratta di personaggi 
prestati alla campagna politica da diversi ambiti che variano dal 
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marketing commerciale agli istituti demoscopici, alle agenzie di 
pubblicità, al giornalismo, al mondo dell’università, e ai media.  
La consulenza politica, fenomeno soprattutto statunitense il cui primo 
caso risale al 1934111, fa capolino in paesi quali la Francia e la Gran 
Bretagna negli anni sessanta, mentre in Italia nasce agli inizi degli anni 
ottanta rimanendo un fatto piuttosto marginale fino alla campagna del 
1994. La centralizzazione delle decisioni in tema di comunicazione, vista 
come un’importante mossa vincente, fa sì che in occasione delle 
campagne elettorali (oggi permanenti) si creino sedi accentrate di 
decisione in cui confluiscono tutte le informazioni sulla campagna e dove 
sono assunte tutte le decisioni per la sua pianificazione nel lungo periodo. 
All’interno delle “war rooms”112 interagiscono tutti i professionisti, dai 
sondaggisti agli esperti di comunicazione, permettendo così di pianificare 
e coordinare nel miglior modo possibile l’immagine e la strategia 
comunicativa del partiti che si servono di questi strumenti. Si formano 
così l’accentramento di tutte le decisioni strategico-comunicative dei 
Labour inglesi nella sede di Millbank Tower durante la campagna del 
1997; il Kampa, unità centrale incaricata di prendere le decisioni relative 
alla campagna elettorale del 1998 di Schroeder in Germania; e il Tavolo 
per l’Italia, riunione settimanale che durante le campagne italiane 
coinvolgeva gli esperti della comunicazione di Forza Italia nella villa ad 
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3.4 Le campagne elettorali e la loro evoluzione 
 
<<Le campagne elettorali sono un momento simbolico forte, in grado di 
rafforzare i valori su cui si erge il processo democratico. Non è 
un’esagerazione affermare che il fenomeno della comunicazione 
elettorale somma in sé quasi tutto il campo della comunicazione politica, 
nel senso che questa nasce, si interseca e si sovrappone a più riprese con 
le dinamiche comunicative legate alla raccolta del consenso e alla 
mobilitazioni della volontà popolare che si realizzano soprattutto nelle 
elezioni>>.114 
Le campagne elettorali hanno da sempre interessato la comunità 
scientifica per almeno tre aspetti essenziali.  
Innanzitutto il suo carattere agonistico e drammatico: la campagna 
elettorale si presenta, infatti, come una gara, una partita tra due o più 
partecipanti ed all’interno di questa lotta è facile assistere ad eventi 
spettacolari, colpi di scena, polemiche, fino all’utilizzo di trucchi ed 
insulti contro l’avversario per attirare l’attenzione dell’opinione pubblica. 
In secondo luogo, la campagna elettorale presenta alcune caratteristiche 
del tutto simili con la competizione di mercato, tant’è che il mercato 
elettorale si ispira profondamente al modello del mercato economico: 
<<Le elezioni, da questa prospettiva, appaiono come un enorme mercato 
in cui la domanda dei cittadini-consumatori si incontra con l’offerta dei 
partiti imprenditori>>.115 
In terzo luogo la campagna elettorale è il luogo in cui si può misurare la 
capacità dei mezzi di informazione di incidere sulle vicende politiche di 
un paese. Dagli anni della fine della seconda guerra mondiale e 
dell’immediato dopoguerra sono cominciati gli studi, soprattutto negli 
Stati Uniti, sul rapporto tra campagne elettorali e votazioni e diffusione e 
natura dell’informazione elettorale.116 
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Rispetto all’evoluzione delle campagne elettorali la Norris ha proposto 
una tripartizione cronologica: le campagne elettorali pre-moderne, quelle 
moderne e quelle post-moderne. 
Le prime vanno dal 1800 al 1950 e sono caratterizzare dai seguenti 
elementi: a) una comunicazione basata su una forma diretta di 
interrelazione tra candidati e cittadini; b); informazione partigiana 
mediatrice tra candidati e cittadini; c) un elettorato ancorato ai partiti. 
Le campagne elettorali moderne coprono il periodo 1960-1980 e sono 
caratterizzate dal boom della televisione come medium d’informazione: 
in questo contesto emergono le figure tipiche della comunicazione 
politica mediatizzata come gli esperti di marketing politico, i sondaggisti, 
i “copywriters”, gli “spin doctors”, gli esperti di relazioni pubbliche e, 
soprattutto, i programmisti televisivi; in questo fase emerge anche un 
altro elemento determinante la campagna elettorale, vale a dire l’utilizzo 
dello sport televisivo. 
Le campagne elettorali post-moderne vanno dagli anni ’90 del scolo 
scorso fino ai nostri giorni e sono caratterizzate da una fortissima 
specializzazione della comunicazione politica ad opera di professionisti 
del settore, aiutati in ciò dagli strumenti forniti dalle nuove tecnologie 
multimediali.117 
Per riassumere si può citare la Norris che scrive: <<possiamo definire le 
campagne come un insieme organizzato di iniziative per informare, 
persuadere e mobilitare. Utilizzando un semplice modello sistemico, la 
campagna include tre elementi distinti: i messaggi che l'organizzazione di 
campagna sta cercando di comunicare, le forme di comunicazione dirette 
e mediate che vengono impiegate da queste organizzazioni, e l’impatto di 
questi messaggi sul loro pubblico specifico. Questo processo ha luogo 
all’interno di un più vasto ambiente sociale e politico. Le campagne 
davvero efficaci comprendono anche un circuito dinamico di retroazione, 
grazie al quale le organizzazioni di campagna apprendono informazioni 
dal loro pubblico specifico e, di conseguenza, modificano i loro scopi e i 
loro obiettivi. Le campagne, volendo schematizzare, riguardano 
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l'interazione tra le organizzazioni di campagna, i mezzi di informazione - 
come principali intermediari - e l’elettorato, per cui uno studio 
approfondito richiede l'analisi di tutti e tre questi livelli>>.118 
Secondo alcuni studiosi, inoltre, negli ultimi tempi si sarebbe assistito ad 
una forte mediatizzazione della campagna elettorale, susseguente alla 
crisi politica dei partiti di massa ed alla informatizzazione della 
comunicazione119. 
In realtà, proprio la recente campagna elettorale italiana ha mostrato 
quanto sia ancora valido il rapporto diretto tra il politico ed il suo 
programma e la cittadinanza civile che mostra di voler avere un rapporto 
diretto con la politica. Si pensi in particolare alla serie di comizi 
organizzati dal Movimento 5 Stelle e dal suo leader Beppe Grillo che, pur 
partendo dalla rete ed sdoganando il concetto di “democrazia 
informatica”, ha decretato buona parte del proprio successo elettorale 
proprio grazie al tour di comizi politici tenuti nelle piazze di moltissime 
città italiane. 
Al di là del giudizio sulla comunicazione politica di questo movimento è 
importante sottolineare come la sua alta percentuale di consenso alle 
ultime elezioni stia a dimostrare ancora una certa “vivacità” della politica 




Il linguaggio ha sempre assunto, sin dai tempi più antichi, una valenza 
del tutto particolare per la vicenda umana, non soltanto perché è ciò che 
maggiormente ci distingue dal resto del regno animale, ma soprattutto 
perché il linguaggio umano, con la sua raffinata astrazione, è capace di 
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costruire sovrastrutture culturali in grado di modificare l’assetto 
intellettuale degli uomini e, di conseguenza, lo stesso linguaggio. 
Da quando, a partire dai sofisti nell’Atene del V sec. a.C., gli uomini 
hanno scoperto la forte capacità evocativa della parola, la possibilità di 
manipolarla, la sua flessibilità, la prima “arte” che si è impossessata di 
queste qualità della parola è stata proprio la politica: non è un caso infatti 
che i sofisti diventassero i primi maestri a pagamento e che i loro allievi 
fossero, per la gran parte, cittadini che intendevano fare politica. Un buon 
politico, infatti, già sin da allora doveva essere capace di convincere un 
uditorio della giustezza e della inoppugnabilità delle proprie asserzioni, 
indipendentemente dalla verità oggettiva. 
Nacquero così tutte quelle funzioni della parola che sono poi diventate 
delle vere e proprie scienze, come l’arte oratoria, la dialettica e, 
soprattutto, la retorica. 
Il linguaggio politico, perciò, rappresenta una sorta di unicum nell’ambito 
della linguistica generale. Esso si è sempre più sovraccaricato e 
sovrastrutturato in relazione alle condizioni in cui ha dovuto operare. 
Ecco perché i politici annoverano nel proprio staff esperti del linguaggio 
e della comunicazione. Come sottolineeremo in conclusione della 
presente analisi – trattando empiricamente del linguaggio politico e 
mediatico di due leader italiani, Berlusconi e Monti – la comunicazione 
politica non può più fare a meno della professionalizzazione del 
linguaggio. 
Ciò è ancor più vero in tempi recenti perché mentre in precedenza – ad 
esempio nella cosiddetta “prima Repubblica” esistevano i “politici di 
razza” che parlavano a braccio e che avevano, quasi intrinsecamente, una 
innata capacità di gestire un discorso politico – tanto parlamentare quanto 
mediatico – oggi la politica attuale mostra come in un discorso politico 
nulla può più essere lasciato al caso e tutto va misurato a seconda della 
prospettiva politica e dei risultati che si vogliono raggiungere. 
In questo contesto la terminologia, la modalità comunicativa, il tono 
retorico, lo stile della comunicazione assumono un ruolo fondamentale. 
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4. Media e informazione politica  
 
Elemento molto dibattuto è quello che riguarda il tipo di informazione 
fatta dai media.  L’analisi dell’informazione giornalistica è sempre stata 
di tipo fortemente normativo, ponendo modelli ideali che il sistema di 
informazione di ogni paese rispecchia solo in modo sommario. 
Hallin e Mancini120  propongono tre modelli di sistema di giornalismo 
che concernono le relazioni tra sistemi politici e sistemi dei media: il 
modello liberale, prevalente in Gran Bretagna, Irlanda e Nord America e 
caratterizzato dalla predominanza delle logiche di mercato e dei media 
commerciali; il modello democratico-corporativo, che prevale 
nell’Europa Centro-settentrionale ed è caratterizzato da una coesistenza 
di mezzi di informazione commerciali e mezzi legati ad organizzazioni 
sociali e a gruppi politici, e che prevede un ruolo dello Stato attivo ma 
giuridicamente limitato; ed il modello pluralista-polarizzato, che prevale 
nei paesi mediterranei dell’Europa Meridionale ed è caratterizzato dalla 
sovrapposizione tra mass media e politica, da un più debole sviluppo dei 
media commerciali e da un forte intervento dello Stato. 
L’unico importante studio comparativo intorno ai modelli del 
giornalismo precedente quello di Hallin e Mancini è il testo Four 
Theories of the Press di Siebert, Peterson e Schramm121. Questo studio, 
pioniere nelle ricerche sul giornalismo internazionale, ha, agli occhi di 
Hallin e Mancini, dei limiti, dovuti sia ad alcune prospettive concettuali 
dei suoi autori, sia ai cambiamenti che ha subito il fenomeno dei mass 
media nel corso del tempo. 
<<Su un punto abbiamo una visione un po’ diversa da quella degli autori 
di Four Theories of the Press. Siebert, Peterson e Schramm sembrano 
infatti supporre che i media costituiscano sempre la “variabile 
dipendente” nei confronti del sistema di “controllo sociale” che essi 
                                                
120 HALLIN D.C. e MANCINI P., Modelli di giornalismo. Mass media e politica nelle democrazie 
occidentali, Roma-Bari, Laterza, 2004 
121 SIEBERT F.S., PETERSON T., SCHRAMM W., Four Theories of the Press: The 
Authoritarian, Libertarian, Social Responsibility, and Soviet Communist Concepts of What the 
Press Should Be and Do, University of Illinois Press, Urbana, 1956 
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riflettono. In questo senso la loro ipotesi è paradossalmente simile alla 
teoria marxista di sovrastruttura […] In molti casi, naturalmente, 
potrebbe essere ragionevole assumere che il sistema dei media di un 
paese essenzialmente rifletta altri aspetti della struttura sociale, per 
esempio il sistema partitico. Ma è altrettanto evidente che le istituzioni 
dei media hanno un proprio impatto sulle altre strutture sociali>>122. 
Ecco che nascono i tre modelli di giornalismo proposti da Hallin e 
Mancini e già in precedenza sinteticamente evidenziati. 
L’analisi prodotta in Four Theories of the Press risente molto, secondo 
Hallin e Mancini, anche per il periodo storico in cui lo studio è stato 
prodotto e pubblicato, il 1956, del clima politico mondiale caratterizzato 
dalla guerra fredda. In questo senso la loro analisi non può definirsi, 
propriamente, comparativa, in quanto i suoi autori hanno analizzato il 
sistema di informazione tenendo conto soprattutto della contrapposizione 
tra il modello sovietico e quello statunitense, escludendo in tal modo la 
possibilità di comprendere adeguatamente i modelli di informazione 
europei. 
Ecco perche Hallin e Mancini concludono: << Four Theories of the Press 
ha dominato il panorama degli studi sui media per decenni, oltre la sua 
vita naturale, come uno zombie dei film dell’orrore. Pensiamo sia tempo 
di dargli una decente sepoltura e spostarci sull’approfondimento di 
modelli più sofisticati basati su un’analisi realmente comparativa>>123.  
Nel primo modello di giornalismo, quello nord-atlantico o liberale, lo 
sviluppo della comunicazione ed il suo rapporto con la politica ha seguito 
uno sviluppo parallelo a quello economico e culturale. I paesi afferenti a 
questo modello sono gli Stati Uniti, il Canada, la Gran Bretagna e 
l’Irlanda. 
Infatti, <<il veloce consolidamento delle istituzioni liberali in Gran 
Bretagna e nelle sue colonie, insieme ad alcune caratteristiche sociali e 
politiche connesse a questa storia (precoce industrializzazione, ruolo 
limitato dello Stato, forte autorità razionale-legale, pluralismo moderato e 
                                                
122 HALLIN D.C. e MANCINI P., Modelli di giornalismo, op. cit., pp. 12-13. 
123 Ivi, p. 14 
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individualizzato, sistema maggioritario), si collegano a specifiche 
dimensioni del sistema mediale. Esse includono: - grande espansione 
della stampa commerciale e sua prevalenza su altri tipi di stampa; - 
sviluppo altrettanto rapido delle televisioni commerciali; - accentuata 
professionalizzazione del giornalismo; - consolidamento di una 
tradizione di cronaca “incentrata sui fatti” e del concetto di obiettività. A 
partire dal tardo XIX secolo, i media sono stati istituzionalmente separati 
dai partiti politici e da altri gruppi sociali organizzati e l’intervento statale 
nel settore dell’informazione è stato limitato>>124.  
Il modello democratico-corporativo o dell’Europa Centro-settentrionale 
si caratterizza per essersi sviluppato in un’area che ha visto una precoce 
espansione delle istituzioni politiche liberali e per un grande sviluppo 
della società civile, sebbene questi importanti “risultati” sociali si siano 
ottenuti a caro prezzo, soprattutto dopo le guerre di religione che 
all’inizio dell’età moderna favorirono la discussione, pure in termini 
conflittuali, intorno alle idee di libertà di pensiero, di discussione critica, 
di atteggiamento aperto verso le posizioni degli altri. A questo modello 
fanno riferimento i paesi scandinavi, Belgio, Olanda, Germania, Austria e 
Svizzera. 
Scrivono Hallin e Mancini a proposito di questo modello di giornalismo: 
<<I paesi dell’Europa centro-settentrionale si distinguono per una serie di 
caratteristiche che abbiamo definito “le tre compresenze”, che mettono in 
luce somiglianze e differenze rispetto ai modelli liberale e pluralista-
polarizzato. Riassumiamo queste “compresenze”: - sviluppo 
contemporaneo dei media commerciali a circolazione di massa e di 
media legati a gruppi sociali e politici; - parallelismo politico associato e 
professionismo giornalistico; - una consolidata storia di libertà di stampa 
unita a una tradizione di forte intervento statale nei media, visti come 
istituzioni sociali e non semplicemente come imprese private. La precoce 
affermazione del mercato, una cultura diffusa di capitalismo 
imprenditoriale e istituzioni politiche liberali, insieme alla spinta verso 
l’alfabetizzazione che seguì la Riforma protestante, si sono fuse insieme 
per produrre una rapida e intensa espansione del mercato della stampa 
                                                
124 Ivi, p. 220 
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nell’Europa centro-settentrionale. Ancor oggi questi paesi vantano 
percentuali estremamente alte per quanto riguarda la diffusione dei 
quotidiani e, più in generale, di tutta la stampa. Contemporaneamente i 
conflitti religiosi, insieme agli scontri etnico-linguistici e politici, hanno 
incoraggiato l’uso della stampa come strumento per diffondere le idee e 
organizzare la società civile; una potente stampa politica legata agli 
interessi e alle prospettive dei diversi gruppi sociali si è ben presto 
affiancata alla stampa commerciale>>125.  
Per quanto riguarda il terzo modello di giornalismo, quello dell’Europa 
Meridionale o pluralista-polarizzato, in cui rientra anche il caso italiano, 
si presenta a sua volta con alcune caratteristiche peculiari, determinate 
anche dalle condizioni storico-sociali di quei paesi.  
A questo modello si possono riferire le esperienze dei paesi come la 
Spagna, il Portogallo, la Grecia, l’Italia e la Francia, sebbene la storia di 
questi ultimi due paesi sia differente rispetto agli altri, sia dal punto di 
vista politico, che economico.  
Come scrivono Hallin e Mancini <<bisogna considerare che tutti i paesi 
dell’Europa meridionale mostrano, per così dire, storie di successo nel 
tardo XX secolo: tutti sono emersi da circostanze politicamente ed 
economicamente difficilissime per consolidare sistemi politici 
democratici e per ridurre drasticamente il gap economico che li separava 
dal resto d’Europa all’inizio del secolo. Ci sono certamente molti aspetti 
dei loro sistemi di comunicazione che appaiono problematici e, peraltro, 
sono molto spesso percepiti come tali da giornalisti, cittadini e studiosi di 
questi paesi. Questi aspetti includono: - numero limitato di lettori e loro 
sproporzione di genere; - retaggi di cultura autoritaria che si riflettono in 
un limitato accesso alle fonti di informazione; - tentativi di limitare la 
cronaca investigativa; tendenza verso la strumentalizzazione dei media, 
sia da parte di élite politiche che di privati (spesso si tratta delle stesse 
persone. Alcuni fattori sembrano molto più positivi, soprattutto per 
quanto riguarda l’ampio pluralismo dei mass media. Per molti aspetti i 
mezzi di comunicazione dei paesi mediterranei prefigurano quel modello 
                                                
125 Ivi, p. 176; le tre “compresenze” sono più diffusamente discusse dagli autori nelle pp. 128-129. 
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di sfera pubblica “radicale democratica” […] nel quale i media 
funzionano come “campo di battaglia tra forze sociali antagoniste”>>126. 
Questi modelli ideali in cui le varie esperienze nazionali vengono 
collocate sono in realtà caratterizzati da una forte eterogeneità di 
esperienze che fanno trasparire le differenze e quindi le specificità dei 
vari paesi. I sistemi britannico e statunitense, infatti, sono differenti sotto 
molteplici aspetti, anche se spesso si parla di modello giornalistico anglo-
americano. L’Italia e la Spagna, dal canto loro, hanno avuto per molto 
tempo un’ importante differenziazione dovuta all’esistenza di un sistema 
politico consensuale per la prima, e maggioritario per la seconda; pur 
essendo ambedue vicine al modello pluralista-polarizzato per molti 
aspetti. La Francia, fatta ricadere all’interno del modello pluralista-
polarizzato dei paesi mediterranei, è invece caratterizzata da una 
commistione tra i modelli pluralista-polarizzato e democratico-
corporativo.  
All’interno di questi macro-modelli, le differenziazioni tra i vari paesi 
sono dovute alla storia degli stessi in una “dipendenza di sentiero”127 
caratterizzata dalla forte influenza del passato.  
Nonostante ciò, è necessario tener conto del fatto che i sistemi 
d’informazione dell’Europa Occidentale e del Nord America sono 
sensibilmente cambiati negli ultimi anni pur avendo le loro radici nel 
passato, e che la globalizzazione e la commercializzazione dei mass 
media hanno portato ad una considerevole convergenza dei sistemi di 
comunicazione. La differenziazione nazionale dei sistemi di 
comunicazione sta chiaramente diminuendo. 
All’interno della visione normativa dei media, viene innalzata la 
concezione del sistema liberale quale esempio da seguire e da diffondere 
in tutto il mondo, ponendo scarsa attenzione agli altri modelli di 
giornalismo che spesso non vengono chiaramente concettualizzati 
neppure dagli stessi professionisti.128  
                                                
126 Ivi, pp. 124-125. 
127 NORTH D.C., Institutions, Institutional Change, and Economic Performance, Cambridge 
University Press, Cambridge, 1990 
128 HALLIN D.C. e MANCINI P., Modelli di giornalismo, op. cit. 
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Nonostante in dottrina si faccia ampio uso dell’analisi normativa, e 
quindi della distanza tra il fenomeno giornalistico di un dato paese ed il 
metro liberale, è necessario analizzare empiricamente lo sviluppo storico 
dei sistemi di comunicazione. In questo modo si potrà comprendere più 
scorrevolmente il perché essi si siano sviluppati in certi modi, quali ruoli 
effettivamente giochino nella vita politica, sociale ed economica, e quali 
modelli di relazione pongano in essere con altre istituzioni sociali. Lo 
scarto tra ideale e realtà è molto evidente per esempio in paesi quali 
l’Italia e la Spagna, dove i giornalisti esprimono fedeltà al modello 
liberale di neutralità e soggettività, ma attuano una pratica reale di 
giornalismo profondamente radicata in una tradizione di partigianeria. 
Ogni giudizio che si dà su un sistema di comunicazione deve essere 
basato su una chiara comprensione del suo contesto sociale, delle 
divisioni esistenti nella società, del processo politico attraverso cui esse 
sono state o meno risolte. 
L’Italia viene collocata insieme a Grecia, Spagna e Portogallo, all’interno 
del modello pluralista-polarizzato129, caratterizzato dal fatto che le 
istituzioni liberali (industrializzazione capitalistica e democrazia politica) 
si sono sviluppate più tardi rispetto agli altri paesi, producendo specifici 
modelli di relazione tra i media ed il mondo politico. I mass media sono 
sempre stati coinvolti nei conflitti politici che hanno segnato la storia di 
questa regione, essendoci sempre stata una forte tendenza a considerarli 
mezzi di espressione ideologica e di mobilitazione politica; nel frattempo 
l’espansione del mercato dei media commerciali è stata abbastanza 
contenuta, lasciandoli spesso in una condizione di dipendenza dallo 
Stato, dai partiti politici, dalla Chiesa o da potenti finanziatori privati, 
impedendo così la professionalizzazione e lo sviluppo dei media come 
istituzioni autonome. Ad ogni modo questo modello sta cambiando. La 
globalizzazione e la commercializzazione stanno trasformando tutti i 
media in Europa, ed agiscono anche nell’area mediterranea. 
                                                
129 Anche la Francia viene collocata all’interno di questo sistema, ma come caso limite. Nonostante 
essa sia vista a metà strada tra il modello pluralista-polarizzato e quello democratico-corporativo, ha 
una forte tendenza dei media ad essere dominati dalla sfera politica, e presenta un forte 
collegamento storico tra media francesi e quelli degli altri paesi dell’Europa Meridionale in quanto 
furono le conquiste napoleoniche a portare il moderno giornalismo in Italia e nella penisola iberica. 
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Nei paesi dell’Europa Meridionale la stampa commerciale cominciò a 
crescere molto lentamente, a fronte di una base sociale che rimase 
sempre molto circoscritta: le percentuali di alfabetismo erano basse con 
l’aggravante in Italia dell’esistenza di una forte eterogeneità linguistica 
che verrà completamente superata solamente con l’avvento della 
televisione.130  
All’inizio del ventesimo secolo si è invece sviluppata in quest’area una 
forte stampa di partito, interrotta dal fascismo ma riemersa subito dopo la 
Liberazione: “L’Unità”, organo del Partito Comunista italiano, fu fondata 
da Antonio Gramsci nel 1924 e raggiunse l’apice della propria diffusione 
negli anni settanta divenendo il primo giornale italiano per copie vendute 
nella propria edizione domenicale131. Esso rimane un giornale importante 
per tutti gli anni novanta, esistendo ancora come giornale di sinistra, 
sebbene non sia più il giornale ufficiale del partito. Anche altri partiti 
fondarono i propri giornali, come nel caso de “Il Popolo” della 
Democrazia Cristiana, e l’ “Avanti!” dei socialisti. 
Questi giornali erano fondamentali per i partiti di massa per comunicare 
con il pubblico, specialmente perché il controllo della maggior parte della 
stampa era nelle mani degli industriali con i propri legami politici ed i 
propri interessi. 
I media legati alla Chiesa hanno giocato un ruolo significativo nei paesi 
del Mediterraneo. In Spagna il giornale cattolico “Ya” fu quello di 
maggior circolazione per un certo periodo degli anni settanta; la Chiesa 
possiede importanti emittenti radiofoniche in Spagna e Portogallo, 
potendo contare in quest’ultimo paese anche su di una rete televisiva. 
In Italia i quotidiani cattolici sono molto importanti: “L’Osservatore 
Romano” è il giornale ufficiale della Chiesa cattolica; l’ “Avvenire” era il 
quotidiano dei vescovi italiani ed è ancora legato all’organizzazione 
ecclesiastica. 
                                                
130 DE MAURO T., Dal ’68 ad oggi. Come siamo e come eravamo, Roma-Bari, Laterza, 1979 
131 MURIALDI P., Storia del giornalismo italiano, Torino, Gutenberg, 1986 
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Se nei paesi mediterranei i giornali sono sempre stati rivolti ad un’ elite 
interessata alla vita politica132, a partire dagli anni settanta ed ottanta tutti 
i paesi del Mediterraneo hanno visto uno spostamento verso una stampa 
più orientata al mercato. “La Repubblica” in Italia, “Publico” in 
Portogallo, “El Pais” e “El Periodico de Catalunya” in Spagna, hanno 
tentato di espandere la circolazione con forme di giornalismo che 
combinassero il vecchio interesse alla politica con interessi più concreti 
ed attuando così più servizi speciali ed  una miglior presentazione 
grafica. Nonostante tutto, la circolazione dei giornali nell’area dei paesi 
mediterranei rimane la più bassa d’Europa, con valori che nel 2000 
oscillavano dalle 78 copie per mille abitanti in Grecia, fino alle 190 in 
Francia.133 
I giornali a circolazione di massa non hanno mai avuto un accentuato 
sviluppo nell’Europa Meridionale, i soli veri mass media in quest’area 
sono infatti quelli elettronici che ricoprono quindi una forte importanza 
per la formazione dell’opinione pubblica.134 
Nei paesi mediterranei i media sono quindi politicizzati: anche quando in 
Italia negli anni settanta nacquero giornali chiaramente orientati al 
mercato, essi non abbandonarono le identità politiche e l’attitudine al 
commento135. “La Repubblica” è chiaro esempio di giornale che sta nel 
mercato, pretendendo però di essere la voce di una ben precisa parte 
politica136. Altri due giornali seguiranno l’esempio di “La Repubblica” 
negli anni novanta, spostandosi verso un grado ancora più alto di 
sensazionalismo alla ricerca di lettori: “L’Indipendente” abbracciò fin 
                                                
132 FORCELLA E., Millecinquecento lettori, op. cit., p.451: <<Un giornalista politico, nel nostro 
paese, può contare su circa millecinquecento lettori. […] Il resto non conta, anche se il giornale 
vende 300.000 copie. […] Tutto il sistema è organizzato sul rapporto tra il giornalista e quel gruppo 
di lettori privilegiati>>. 
133 HALLIN D.C. e MANCINI P., Modelli di giornalismo, op. cit. 
134 ibidem 
135 MANCINI P., Il sistema fragile. I mass media in Italia tra politica e mercato, Roma, Carrocci, 
2000 
136 Nell’editoriale del primo numero del 14 gennaio del 1976, il direttore Scafari specifica 
chiaramente che il suo giornale non pretende di seguire una neutralità politica illusoria, bensì di 
prendere posto all’interno della battaglia politica, affermando che esso è fatto da uomini che 
appartengono al vasto arco della sinistra italiana. 
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che fu in vita le posizioni della Lega Nord, e “Il Giornale” divenne la 
voce di Forza Italia. 
Alcuni quotidiani italiani, quali “La Stampa” o il “Corriere della Sera”, 
presentano un maggior equilibrio dal lato dell’informazione, ma il 
giornalismo di commento sopravvive anche all’interno del nuovo 
scenario di mercato iniziato negli anni ottanta. La partigianeria 
dell’intero sistema dei mass media è addirittura aumentata con l’ingresso 
sulla scena politica di Berlusconi. 
Nei paesi del Mediterraneo anche i sistemi televisivi pubblici 
mantengono stretti rapporti con i partiti politici, prefigurando il modello 
de “la politica sulla televisione”137. Francia, Grecia, Spagna e Portogallo 
sono essenzialmente sistemi maggioritari; l’Italia degli anni sessanta è un 
sistema consensuale, e qui la politicizzazione della televisione assume 
una forma diversa. Il controllo della Rai, in mano al Parlamento, è stato 
sottoposto ad un processo di “lottizzazione” da parte dei partiti138, con 
spartizione negli anni ottanta che assegnava il controllo del primo canale 
della Rai alla Democrazia Cristiana, Rai2 ai partiti laici, e Rai3 
all’opposizione comunista, i quali potevano così guidare le cariche del 
consiglio di amministrazione, e delle nomine di gran parte del personale. 
In tutti i paesi mediterranei quindi la logica politica tende a rivestire il 
ruolo principale nella televisione, in particolare nei programmi di 
approfondimento  e nei telegiornali. L’agenda dell’informazione non è 
dettata da giudizi puramente giornalistici, bensì è il frutto di una 
determinata linea politica. 
Una delle prassi più diffuse dell’area mediterranea è l’uso dei media 
come strumenti per intervenire nel mondo politico: i media legati ai 
partiti politici hanno anche questa funzione, la televisione pubblica, 
persino in regimi democratici, è stata subalterna allo Stato. La 
strumentalizzazione è ben evidente anche nell’uso dei media da parte 
delle imprese per esercitare influenza sul mondo politico: in Italia si 
verificano rapporti di proprietà che legano per anni importanti aziende a 
giornali che svolgono un ruolo di primo piano nella politica e nel 
                                                
137 MANCINI P., Il sistema fragile., op. cit. 
138 CHIARENZA F., Il cavallo morente. Storia della Rai, Milano, Franco Angeli, 2002 
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processo decisionale. Così per il rapporto tra il “Corriere della Sera” e i 
gruppi industriali, “La Stampa” e la Fiat, “L’Espresso” e “La 
Repubblica” e la Cir di De Benedetti. Un caso ancora più emblematico è 
quello del controllo della televisione privata  da parte dell’impero di 
Berlusconi. 
Chiaramente il peso dello Stato si faceva sentire in Italia nei confronti 
delle emittenti televisive e delle testate giornalistiche. Come abbiamo già 
spiegato, si verificava una vera e propria “lottizzazione” dei canali 
televisivi statali da parte dei partiti parlamentari. Lo Stato svolgeva un 
ruolo da protagonista anche nei confronti della carta stampata: l’agenzia 
di stampa italiana Agi è stata inizialmente di proprietà statale; l’Italia, 
come la Francia, si fa carico dei più alti livelli di sussidi statali alla 
stampa in Europa139. I sistemi mediterranei concepiscono i media come 
istituzioni sociali legittimamente soggette ad una sostanziale 
regolamentazione nell’interesse pubblico; si prevedono così norme che 
disciplinano il diritto di replica nella stampa, regolamentazioni sulla 
comunicazione in periodo di campagna elettorale, e più o meno forti 
leggi sulla privacy. 
Questa situazione di controllo più o meno invasivo dei mass media da 
parte dello Stato cambia tra gli anni ottanta e novanta, quando nella 
maggior parte dei paesi mediterranei si verificano numerosi scandali 
politici. In Italia Tangentopoli ha determinato la scomparsa di quasi tutti i 
partiti che avevano governato il paese per mezzo secolo; gli scandali, 
emersi per iniziativa dei magistrati, hanno trovato il supporto dei media 
che godettero così di una maggior forza nella relazione con i partiti 
politici. Le dinamiche degli scandali e la condotta seguita dai mass media 
diedero inizio ad un nuovo atteggiamento da parte di questi ultimi nei 
confronti dello Stato: il loro comportamento diventa meno obbediente e 
le loro relazioni con le elites politiche più conflittuali. 
 
 
                                                
139 HUMPHREYS P., Mass Media and Media Policy in Western Europe, Manchester, Manchester 
University Press, 1996 
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4.1. Le due facce dell’informazione politica: News Management e 
costruzione della realtà politica da parte dei media 
 
4.1.1. News Management 
 
In un assetto caratterizzato da una forte attenzione da parte dei media per 
la politica in mutamento, <<l’informazione politica ed elettorale si 
configurano come il prodotto di una negoziazione tra gli imperativi 
commerciali e le esigenze della sfera politica, che possono avere esiti 
molto diversi a seconda della natura dei rapporti di forza tra news media 
e soggetti politici>>140. 
La produzione di informazione è chiaramente caratterizzata dal risultato 
dell’attenzione dei media nei confronti dell’azione dei soggetti politici, a 
sua volta influenzata dall’attività informativa dei giornalisti. 
Nonostante questa parvenza di equilibrio e concatenamento tra i due 
attori dell’informazione politica, si deve evidenziare come sul piano 
mediale questa sia molto più centrata oggi sul giornalista: egli è il 
comunicatore primario che detiene il controllo del prodotto informativo 
ed ha l’ultima parola sulla scelta di quali eventi facciano notizia e vadano 
messi in primo piano.141  
E’ proprio questa consapevolezza da parte dei politici dell’importante 
ruolo dei media nello strutturare il clima di opinione, che li porta ad 
adottare tecniche di seduzione nei loro confronti, considerandoli come un 
“collegio atipico”142: come i candidati cercano di interpretare le opinioni 
degli elettori adottandovi le strategie di comunicazione, allo stesso modo 
fanno con i mezzi di informazione, tentando di influire su di essi tramite 
azioni di media e news management indirizzate ad assicurarsi una 
copertura favorevole. 
                                                
140 MAZZOLENI G., La comunicazione politica, op. cit., p.178 
141 HALLIN D.C., Sound Bite News: Television Coverage of Elections, 1968-1988, in “Journal of 
Communication”, 42 (2), 1992, pp. 5-24 
142 CATTANEO A e ZANETTO P., (E)lezioni di successo. Manuale di marketing politico, Milano, 
Etas, 2003 
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Diversi sono i tentativi da parte dei politici di condizionare 
l’informazione giornalistica all’interno della campagna elettorale, essi 
dipendono infatti dai diversi contesti in cui le campagne si svolgono. In 
una campagna presidenziale statunitense, per esempio, la squadra di 
consulenti ed esperti è molto nutrita ed organizzata, e gestirà quindi i 
rapporti con i news media servendosi di spiccata professionalità; in molti 
paesi europei è invece ancora forte la presa dei partiti sulla società e 
meno diffuso il ruolo dei consulenti. Le trasmissioni televisive elettorali 
sono spesso regolamentate dal potere politico, i canali televisivi sono 
stati per anni monopolio del servizio pubblico ed i media a stampa hanno 
una nutrita tradizione di schieramento con le forze di governo o di 
opposizione. 
Nonostante le dovute differenziazioni, gli obiettivi sono gli stessi in 
qualunque contesto: i politici ambiscono a fare pressione sui media allo 
scopo di ottenere visibilità e buona pubblicità a basso costo. Nel ricercare 
ciò utilizzano svariate tecniche di news management, che comprendono 
l’affidamento della gestione dei rapporti con i media a portavoci ed 
addetti stampa scelti preferibilmente tra i giornalisti e noti per avere 
buoni rapporti con essi, l’organizzazione di manifestazioni ed eventi 
mediatici in tempo utile per la confezione dei giornali televisivi ed a 
stampa143, l’assicurazione di materiale informativo preconfezionato alle 
testate per “guidare” in un certo senso la notizia che riguarda la tale 
parte, l’approfittarsi della concorrenza tra media per fornire al “miglior 
offerente” (colui che riserverà il trattamento migliore) le notizie riservate 
e le anticipazioni di maggior valore giornalistico, offrire ai corrispondenti 
dei media ogni genere di assistenza nei loro trasferimenti da un collegio 
all’altro, sferrare attacchi agguerriti ai concorrenti, attirando così 
l’attenzione dei media. 
 
 
                                                
143 Nella campagna elettorale inglese del 1992, i partiti facevano a gara a chi convocava la 
conferenza stampa più mattutina, per poter avere visibilità nei telegiornali mattutini che godevano 
di ascolti molto elevati. (BLUMER J.G. e GUREVITCH M., The Crisis of Public Communication, 
op. cit.). 
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4.1.2. Costruzione della realtà politica da parte dei media 
 
Il concetto di “realtà politica” può essere ben compreso riferendosi a tre 
differenti categorie che comprendono il fenomeno: la realtà oggettiva, 
caratterizzata dagli eventi, le persone e le loro azioni; la realtà soggettiva, 
comprendente la medesima realtà ma inerente al come essa sia filtrata 
dalle percezioni di attori e spettatori; e la realtà costruita, ovvero gli 
eventi che diventano visibili e che, prodotti dell’attenzione e 
dell’elaborazione dei media, assumono senso in quanto da essi coperti.144 
La notiziabilità che viene data a certi eventi ritenuti più interessanti ai 
fini della copertura mediatica, ha implicazioni molto importanti in quanto 
“reifica” le definizioni di persone, eventi e situazioni.145 La realtà di chi 
fruisce dei programmi e delle loro informazioni mediatiche diventa 
quella che leggono nei giornali e vedono alla televisione, non solo quella 
di cui hanno esperienza diretta. 
Ciò non vale solamente per il pubblico dei media, ma anche per gli stessi 
attori della politica: la copertura mediale dei soggetti e degli eventi 
politici comporta la loro reificazione mediatica attraverso il framing 
narrativo ed interpretativo della campagna elettorale e dei suoi 
protagonisti; l’agenda-building, ossia la tematizzazione di issues che 
assumono così un certo valore e che costringono le istituzioni e le parti 
politiche a dibatterne e prendere una posizione in merito; e la visibilità 
conferita a personaggi, movimenti o partiti, a volte sconosciuti, dandone 
un peso che i concorrenti non possono ignorare.146 
                                                
144 KAID L.L., GERSTLE’ J., SANDERS K.R. (a cura di), Mediated Politics in Two Cultures: 
Presidential Campaigning in the United States and France, New York, Praeger, 1991 
145 DAVIS D.K., News and Politics, in SWANSON D.L. e NIMMOD.D. (a cura di), News 
Directions in Political Communication, Newbury Park, Calif., Sage, 1990 
146 Ricordiamo la distinzione tra agenda setting e agenda building in relazione ai media: 
<<L’influenza dei media cambia anche in relazione a diversi temi nelle diverse fasi di una decisione 
pubblica. In generale, ad essi è stata riconosciuta una importante funzione di agenda setting, cioè di 
influenza sulle percezioni del pubblico sul livello di importanza dei diversi temi. Più deboli essi 
sembrano invece nella funzione di agenda building, cioè di indirizzo dell’azione dei decisori 
pubblici e di formazione delle opinioni sui vari temi>>, così COTTA M., DELLA PORTA D., 
MORLINO L., Scienza politica, op. cit., p. 260. 
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Spesso l’attenzione data a certi fatti, personaggi ed azioni al fine di 
evidenziarne la notiziabilità, ne comporta il problema della “distorsione” 
che può essere involontaria, ossia prodotta dalle pratiche professionali ed 
i vincoli tecnici tipici  dell’industria culturale; oppure dovuta a criteri di 
valore e ad una qualche visione del mondo (distorsione intenzionale).147 
Più che da motivazioni politiche, la distorsione della notizia avviene per 
motivi strutturali: al giornalista importa soprattutto la qualità della storia, 
filtrata secondo standard professionali e aziendali che rincorrono gli 
indici di ascolto e di vendita. La cosiddetta “distorsione produttiva”, 
analoga a quella involontaria, è indotta dagli imperativi del mercato e 
quindi dalla necessità di produrre un’informazione  volta ad attirare e 
trattenere il pubblico.148 
La logica dei media, nel contesto dell’industria culturale, è strettamente 
legata alla logica commerciale delle imprese di comunicazione e agli 
obiettivi di natura economica ed imprenditoriale, ossia tutto ciò che è 
riconducibile al successo delle vendite e dei profitti. Ciò comporta, nel 
campo della comunicazione politica, un forte impatto che le logiche del 
newsmaking e del confezionamento spettacolarizzante dell’informazione 
hanno sul sistema politico e sull’articolazione del dibattito politico. Il 
ruolo giocato nella società dai mezzi di comunicazione di massa 
comporta la necessità da parte degli attori politici e dei personaggi 
pubblici di ottenere visibilità nei media per esercitare appieno il loro 
ruolo, e quindi attenersi al metro interpretativo mediatico inscenando gli 
eventi in modo conforme ai bisogni dei mass media.149 
La mediatizzazione dell’informazione e della comunicazione politica 
comporta quindi l’influenza della logica dei media sul comportamento 
comunicativo dei soggetti politici. Un evento mediale programmato per 
tempo al fine di apparire nelle prime edizioni di giornali e telegiornali 
avrà più probabilità di essere trattato di un altro evento non programmato 
in tempo; un evento accompagnato da immagini interessanti e da brevi 
                                                
147 MCQUAIL D., Sociologia dei media, op. cit. 
148 ENTMAN R.M., Democracy Without Citizens. Media And the Decay of American Politics, New 
York, Oxford Univerity Press, 1989 
149 MCQUAIL D., Sociologia dei media, op. cit. 
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dichiarazioni incisive (sound bites) sarà molto più attraente per i media 
piuttosto di un altro evento; i temi che possono essere scritti e 
confezionati in termini semplici e drammatici riceveranno una copertura 
maggiore di quelli che si presentano invece complessi ed ostici.150 
Le imprese dei mass media, in quanto tali, risponderanno a quelle che 
sono le esigenze commerciali nell’esposizione informativa di fatti ed 
eventi: produrre, vendere, fare profitti e rimanere sul mercato. La politica 
non è certamente un soggetto che attira i fruitori dei media, ma resta pur 
sempre un argomento di primo piano nella società in quanto elemento del 
processo democratico, e mediante il quale si decidono le sorti socio-
economiche di un Paese. I media cercheranno quindi di escogitare 
strategie narrative che possano rendere più interessanti le notizie 
politiche, semplificandole e spettacolarizzandole, trascurando i dati più 
astratti e tediosi a favore della rappresentazione degli aspetti più incisivi, 
quali la rappresentazione delle tensioni tra le parti politiche e tra i gruppi 
di interesse come scontri tra personalità ben  precise.151 
Si sviluppa in questo modo la narrazione della campagna elettorale (oggi 
permanente) all’insegna della cosiddetta “horse race”, vedendo cioè 
messaggi ed eventi politici sotto il profilo agonistico, ben adatto a 
soddisfare le esigenze di una narrazione chiara e scorrevole, e della 
drammatizzazione giornalistica. 
L’osservazione giornalistica punta su tre dimensioni della competizione 
elettorale: il campo, le gare (o tappe) e le classifiche.152 Dei candidati che 
si confrontano i mass media amano descrivere la dislocazione delle forze 
sul campo, raccontare le fasi dello scontro (per esempio un dibattito, 
oppure un attacco in un’intervista o in un talk show), e stilare graduatorie 
volte ad indicare il piazzamento dei vari soggetti politici153. 
 
 
                                                
150 MCNAIR B., An Introduction.., op. cit. 
151 CAYROL R., La nouvelle communication politique, op. cit. 
152 MAZZOLENI G., La comunicazione politica, op. cit. 
153 Basti pensare al telegiornale serale di La7 e la pratica di mostrare puntualmente il cosiddetto 
“sondaggio del lunedì” ad ogni inizio della settimana, indicando gli indici di gradimento delle varie 
parti politiche dal precedente sondaggio fino a quel momento. 
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4.2. “Issues” e loro caratteristiche 
 
La trasformazione delle campagne elettorali in campagne mediatizzate, 
conferisce notevole forza a tutti quei soggetti ed attori politici in grado di 
porre rilevanza mediatica ai  propri temi ed alle proprie argomentazioni, 
inducendo in tal modo l’apertura di un vero e proprio dibattito pubblico 
mediatizzato. 
Il termine inglese “issue” si usa in Comunicazione Politica per indicare 
gli argomenti ed i temi intorno ai quali si sviluppa il dibattito politico. Le 
issues sono risorse politiche, oggetto della lotta tra i competitori politici 
ed oggetto di scambio tra il sistema della politica ed il sistema dei media. 
Un partito, un candidato od una parte politica, possono sollevare un 
problema o lanciare un tema, ma questo rimarrà un messaggio di scarso 
peso politico fino a quando non riuscirà a ritagliarsi il giusto spazio e non 
assumerà rilevanza all’interno del sistema mediatico. 
Dal punto di vista della loro origine, e tenuto fermo il loro carattere 
mediatico, le issues si possono distinguere in pure, riflesse ed indotte.154 
Le “issues pure” sono quei temi legati ad eventi spontanei e non prodotti 
né dal sistema politico, né da quello dei media, esse superano la soglia di 
notiziabilità e prendono a far parte dell’interesse della stampa e della 
televisione; le “issues riflesse” sono invece quelle prodotte dagli attori 
politici che cercano di attirare l’attenzione dei media su determinati 
argomenti e problemi, chiaramente per riuscire nel proprio intento i 
soggetti politici dovranno adattare i propri messaggi alle esigenze  della 
logica produttiva dei media. Infine le “issues indotte” sono i temi che gli 
attori dell’informazione quali i giornalisti ed i conduttori di talk show 
individuano, selezionano e pongono al centro del dibattito pubblico, 
inducendo le forze politiche a misurarsi su tali argomenti. 
Guardando al contenuto ed al significato che hanno nel dibattito 
elettorale, le issues si possono classificare in political, policy, campaing e 
personal issues.155  
                                                
154 MAZZOLENI G., La comunicazione politica, op. cit. 
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Le “political issues” sono le argomentazioni più astratte del confronto 
politico, quelle cioè attinenti alle distanze ideologiche tra le parti ed alla 
valutazione dell’esistenza di uno spazio di contrattazione che consenta 
eventuali cambiamenti all’interno degli scenari politici; le “policy issues” 
sono quelle relative alle politiche governative ed alle problematiche che 
toccano da vicino la vita dei cittadini, le parti politiche espongono le loro 
intenzioni alla soluzione di tali  problematiche affermando le proprie 
posizioni; le “personal issues” sono le argomentazioni concernenti gli 
aspetti più intimi e personali dei soggetti pubblici, la “personalizzazione” 
adottata dai media per raccontare la politica spinge a vagliare tutti gli 
aspetti caratteriali e quelli privati dei vari candidati. Le “campaign 
issues”, infine, evidenziano tutti quegli aspetti legati alle dimensioni 
strategiche delle campagne elettorali: le candidature, la conduzione della 
campagna politica, l’attenzione ai sondaggi ed alle previsioni elettorali, 
oltre che la descrizione del come un candidato si stia movendo, come i 
concorrenti si difendano, e quali siano le gaffe e i passi falsi degli 
stessi.156 
Queste tipologie di issues caratterizzano insieme le agende politiche e 
mediatiche che, interagendo tra loro, costruiscono più o meno precari 
equilibri di potere di agenda tra il sistema dei media e quello della 
politica. 
Parte della ricerca italiana rilevava fino a qualche tempo fa la tenuta delle 
policy issues nonostante la maggiore spettacolarizzazione e 
personificazione della politica nel nostro paese. Tutto ciò veniva valutato 
come attuazione di un modello che mostra la capacità del nostro sistema 
dei media di allontanarsi dall’autoreferenzialità della politica tradizionale 
e di orientarsi al pubblico attraverso la tematizzazione delle policy 
issues.157  
Questo tipo di concezione viene nell’ultimo periodo scalzato da un forte 
ritorno di interesse nei confronti delle political e campaign issues, al pari 
                                                                                                                                                            
155 PATTERSON T.E., The Mass Media Elections. How  The Americans Choose Their President, 
New York, Praeger, 1980 
156 MARINI R. e RONCAROLO F., I media come arena elettorale. Le elezioni politiche 1996 in Tv 
e nei giornali, Roma, ERI, 1997 
157 ibidem 
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delle policy issues che pure oggi, in tempo di crisi economica e di 
recessione, sono fortemente seguite.158 
 
4.3. Azione dei media sull’individuo 
 
I media svolgono un ruolo fondamentale nell’analisi e 
nell’interpretazione della realtà politica da parte dell’individuo. Essi sono 
parte fondamentale dell’ambiente comunicativo nel quale il cittadino 
cresce, permettendogli di entrare in contatto con una molteplicità di 
soggetti, indipendentemente dalla loro lontananza. 
Oggi non sono più solamente i giornali e la televisione a riportare le 
informazioni cui i cittadini desiderano fruire, esistono infatti molteplici 
canali, tra i quali anche e soprattutto internet, che comportano una 
frammentizzazione del consumo mediale. Si attua quindi una tendenza 
verso un ambiente comunicativo di tipo centrifugo, nel quale molti 
comunicatori utilizzano molti mezzi per rivolgersi a svariati target di 
elettori che partecipano a loro volta  attivamente alla diffusione dei vari 
messaggi e contenuti politici (per esempio attraverso la mobilitazione via 
web).159  
I media sono veicoli indispensabili  dei quali si servono i cittadini per 
mettersi a conoscenza della realtà politica. Essi possono essere iniziatori 
del processo di conoscenza individuale ed elaborazione interpersonale 
della notizia; fattori intervenenti nel dibattito avviato da un gruppo di 
persone su tematiche di contenuto politico; e fattori di potenziamento o 
distorsione della comunicazione prodotta dai politici, incidendo sulle loro 
campagne politiche. E’ quindi lampante quanto i mezzi di comunicazione 
mediatica interagiscano e si amalgamino con la quotidianità delle 
relazioni interpersonali dei loro fruitori, creando, intervenendo e 
stravolgendo il dibattito sociale. 
                                                
158 Nonostante un sensibile aumento del parere negativo degli italiani nei confronti della politica e i 
preoccupanti dati di astensionismo rilevati dai vari sondaggi; giornali, talk show e Tg trattano 
ampiamente  quelli che saranno i possibili scenari una volta terminato il governo tecnico, cercando 
di fotografare al meglio il clima di incertezza e di confusione all’interno del mondo politico e le 
possibilità dei ricollocamenti dei vari gruppi e partiti all’interno dello spettro politico. 
159 MAZZOLENI G., La comunicazione politica, op. cit. 
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I media, ben lungi dall’essere solamente mere fonti di informazione, 
trasmettono una vasta gamma di emozioni e visioni del mondo nella loro 
azione di newsmaking, fabbricando la realtà in base a chiari imperativi 
(commerciali e politici per esempio) che incidono sulla stessa e la 
modificano nelle percezioni dei loro fruitori. 
Un importante processo di modellamento della realtà da parte dei media è 
quello del “framing”, incorniciamento della notizia, ovvero processo 
mediante il quale << si selezionano alcuni aspetti della realtà percepita, 
gli si dà importanza in un determinato contenuto informativo, in modo da 
evidenziare una particolare definizione di un problema, una 
interpretazione causale, una valutazione morale, e una proposta di 
soluzione>>160. Il potere dei media di framing, e quindi di presentare uno 
specifico fatto o avvenimento attraverso una determinata 
contestualizzazione, esercita una significativa influenza sulle percezioni e 
le preferenze delle persone; il modo in cui i media prospettano le 
probabili soluzioni ad un determinato problema condiziona la decisione 
del soggetto.161 
I vari momenti del percorso del processo di incorniciamento della realtà 
producono una significativa influenza sociale e politica. I media 
costruiscono i frames che ne riflettono le prese di posizione, siano esse 
politiche o professionali, selezionando le notizie ed evidenziandone 
particolari aspetti e schemi narrativi (frame building). Le notizie così 
incorniciate sono quindi presentate al pubblico (frame setting) che a loro 
volta le rielabora a livello individuale nelle proprie sfere cognitive 
(individual framing effects). Da questo arzigogolato percorso possono 
scaturire  cambiamenti di opinione su determinati temi o sulle stesse parti 
politiche, con i fruitori di notizie mediatiche che acquisiscono nuovi 
modelli di interpretazione della realtà, e possono quindi modificare le 
loro condotte e decisioni.162 
                                                
160 ENTMAN R.M., Framing: Toward Clarification of a Fractured Paradigm, in “Journal of 
Communication”, 42 (4), 1993, p. 52 
161 LEGRENZI P. e GIROTTO V. (a cura di), Psicologia e politica, Milano, Cortina, 1996 
162 SCHEUFELE D., Framing As A Theory Of Media Effects, in “Journal of Communication”, 49 
(1), 1999, pp. 103-122 
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L’importanza dei media e la loro incidenza nelle vite dei cittadini 
derivano dalla loro credibilità, ossia dalla capacità di ergere il loro 
apparato informativo quale specchio della realtà, creando un vero e 
proprio rapporto di fiducia nel fruitore che apprende la notizia come 
verità assodata. 
La televisione è la fonte di informazione che sembra godere di maggiore 
credibilità; l’esplicazione informativa mediante immagini è infatti 
maggiormente credibile in quanto “vedere è credere”163. E’ un dato di 
fatto che la televisione svolga un ruolo importante nella disponibilità 
dell’elettore ad esporsi ai messaggi politico-elettorali da essa veicolati.164 
I media puntano anche ad una maggiore attrattività allo scopo di 
innescare meccanismi di fidelizzazione e spingere il loro pubblico a 
seguirli e a servirsi quotidianamente delle loro informazioni. In un 
mercato mediale sempre più globalizzato, le industrie della 
comunicazione cercano di differenziare i propri contenuti e dotarsi di 
tecnologie maggiormente innovative per non farsi sottrarre quote di 
audience dalla concorrenza dei media più potenti. Così nel campo 
televisivo assistiamo agli sviluppi della televisione tematica via satellite,  
ed in quello della carta stampata ci raffrontiamo con una specializzazione 
sempre più accentuata dei contenuti da parte di giornali quotidiani, 
settimanali e mensili. La stessa radio, grazie alla digitalizzazione del 
segnale ed alla possibilità di trasmettere via satellite, segnala una ripresa 
dopo anni di marginalità tra i grandi mass media. 
Questa tendenza alla ricerca dei modi più efficaci per creare un rapporto 
saldo da parte dei media con il proprio pubblico, dimostra che il 
tradizionale legame di reciproca dipendenza tra emittenti e riceventi 
rimane perfettamente intatto. 
La credibilità e l’attrattività della fonte della comunicazione mediale 
dipendono fortemente dal contenuto dell’informazione e, 
contemporaneamente, dalla struttura e dallo stile del messaggio. 
                                                
163 GRABER D.A., Mass Media And American Politics, Washington, D.C., CQ Press, 1993 
164 MAZZOLENI G., Televisione elettorale e televisione politica. Materiali per un bilancio della 
ricerca sugli effetti, Milano, Unicopli, 1984 
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L’importanza di un tema trattato varia a seconda di quelli che sono gli 
interessi  del pubblico-fruitore. I media dedicano quindi un attento studio 
ai modi necessari per assicurare salienza alla propria comunicazione 
servendosi di ricerche di mercato volte ad evidenziare le tendenze ed i 
gusti del proprio pubblico per poter rispondere con un prodotto adatto e, 
talvolta, spingendosi fino a creare nuova salienza a determinate issues 
tramite una speciale copertura di determinati temi e problemi. 
La copertura insistente di un tema può indurre il pubblico a ritenere che 
le problematiche ad esso relative siano importanti per la società e per sé 
stessi, per il solo motivo che ne parlano tutti. La ripetizione delle 
problematiche relative ad uno specifico tema  lo rende più familiare ed 
arreca un maggiore interesse e sensibilità nei confronti dello stesso, 
convincendo i destinatari della bontà del prodotto ad essi offerto.165 
Al fine di attirare nuove nicchie di consumatori, i media operano inoltre 
la differenziazione dei loro contenuti, ricercando un tipo di informazione 
emozionalmente interessante, capace di suscitare immagini attraverso la 
propria concretezza, ed attuale dal punto di vista sensoriale e 
temporale.166 
La necessità dei media di perseguire l’attrattività per mantenere il proprio 
pubblico e di spingersi sempre più prepotentemente nella ricerca di nuovi 
fruitori,  influenza l’apparato informativo da essi trattato, modificandone 
il modo in cui esso è presentato al fine di renderlo accattivante al 
pubblico-fruitore.  
Infine occorre fare qualche considerazione conclusiva sugli effetti 
dell’informazione politica sul cittadino all’interno del processo 
democratico. Anche in questo caso è possibile suddividere gli studiosi su 
due fronti: pessimisti ed ottimisti. 
I primi, capeggiati da Habermas, sostengono il cambiamento radicale che 
hanno subito i media che sono passati da una fase positiva di 
informazione ad una negativa di strumento di controllo dell’opinione 
pubblica. Infatti <<su concezioni del giornalismo come offerta neutrale 
                                                
165 PRATKANIS A.R. e ARONSON E., L’età della propaganda. Usi e abusi quotidiani della 
persuasione, Bologna, Il mulino, 2003 
166 MUCCHI FAINA A., L’influenza sociale, Bologna, Il mulino, 1996 
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di informazioni o strumento di controllo dell’attività dei politici sarebbe 
prevalsa la ricerca del profitto. La stessa pubblicità del discorso ha 
cambiato di funzione: da strumento per un’opinione informata si è 
trasformata in potenziale strumento di inganno. Se inizialmente il 
concetto di pubblico, nel senso di visibile, si contrapponeva alla politica 
arcana dei sovrani, nel moderno sistema delle comunicazioni di massa la 
pubblicità diventa azione nascosta di manipolazione. Il cittadino sarebbe 
così pubblico di uno spettacolo i cui protagonisti sono i mass media, 
capaci spesso di imporre le proprie regole anche ai politici. Già da tempo, 
del resto, era stato avanzato il sospetto che un eccessivo peso dei media 
nella formazione degli atteggiamenti politici potesse sfociare in una 
“narcotizzazione” dell’impegno civico, spostando l’energia degli 
individui dalla partecipazione attiva ad una fruizione passiva>>.167 
Sulla scia degli ottimisti, capeggiati da Schudson, troviamo gli studiosi 
che parlano di un atteggiamento razionale a basso impegno conoscitivo 
del cittadino nei confronti dell’informazione politica trasmessa dai mezzi 
di informazione. 
<<Schudson ha elaborato nel volume The Good Citizen l’ipotesi del 
cosiddetto monitoral citizen, del “cittadino monitorante”: il cittadino che 
tiene costantemente d’occhio gli avvenimenti anche se in modo 
superficiale e che quando nasce un problema di interesse particolare si 
attiva celermente e sa focalizzare sulle informazioni più sostantive. Non è 
obbligato a tenersi informato su tutti i dettagli degli affari pubblici, più 
che impegnarsi in una raccolta di informazioni gli è sufficiente essere 
“vigile” […] Questo tipo di cittadinanza è senza dubbio molto meno 
impegnato politicamente che nell’era dei partiti, ma oggi, nota Schudson, 
è una cittadinanza che dura tutto il giorno, tutti i giorni, tutto l’anno, 
perché richiede di dare soltanto un rapido sguardo “ai titoli” dei news 
media, può rimanere latente – quindi apparire inesistente – ma è sempre 
pronta a manifestarsi. L’informazione di cui il cittadino monitorante si 
                                                
167 COTTA M., DELLA PORTA D., MORLINO L., Scienza politica, op. cit., p. 250. Cfr. 
HABERMAS J., Storia e critica dell’opinione pubblica, Roma-Bari, Laterza, 1988 
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serve è quella “in pillole”, che può essere considerata insufficiente, 
magari frivola, ma che è tutto ciò che chiede>>.168 
Ora è evidente che questa divisione di vedute tra pessimisti ed ottimisti 
circa l’influenza dei media, sia vecchi che nuovi, sull’informazione 
politica è indice di un profondo cambiamento, quasi antropologico, che la 
comunicazione in generale e quella politica in particolare viene operando 
sulla pubblica opinione. Si è costantemente bombardati da informazioni 
di tutti i generi – e l’informazione politica è una buona fetta di questa 
quantità – da quelle più superficiali a quelle più approfondite e ciò rende 
il pubblico dei media sempre più vigile rispetto all’informazione ricevuta. 
Per converso il fatto di dover essere sempre vigili induce il fruitore della 
comunicazione ad attivarsi per comprendere all’interno di quella massa 
di notizie quel che c’è di vero e di falso, quel che è realmente importante 
ed urgente da quel che lo è molto meno. In questo senso l’azione dei 
media sulla cittadinanza può rivelarsi utile e positiva, a meno che essa 
non porti a forme di pigrizia intellettuale o di qualunquismo. In ogni caso 
ciò risulta essere vitale per la moderna democrazia partecipativa. 
 
4.4 Conclusione  
 
Come abbiamo cercato di mostrare nelle nostre considerazioni il rapporto 
tra informazione e media è assai delicato: infatti se i media sono appunto 
il mezzo attraverso cui transita l’informazione, esso non è tuttavia neutro 
ed ininfluente rispetto al contenuto trasmesso. 
Ne consegue che i media per un lato assolvono ad una funzione sociale 
fondamentale quale quella di informare – e l’informazione dovrebbe 
essere di per sé obiettiva – per un altro lato spesso sono indotti ad 
orientare il contenuto dell’informazione stessa a seconda della linea 
politica cui gli stessi media appartengono culturalmente e/o 
ideologicamente. 
                                                
168 MAZZOLENI G., La comunicazione politica, op. cit., p.265; ma per una discussione più ampia 
sulla cittadinanza politica nell’era dei news media si vedano le pp. 262-268 
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Tale capacità di orientare l’utente finale non si riscontra soltanto rispetto 
al contenuto della notizia trasmessa, ma ha anche a che fare con l’intero 
contesto in cui essa viene veicolata. 
Ecco perché assume un rilievo fondamentale, per quanto riguarda 
l’informazione politica dei media, tutto ciò che riguarda tale 
informazione: il leader politico e la sua capacità comunicativa, il 
giornalista e la sua strategia di “intervista”, la “posizione” 
dell’informazione trasmessa, tanto che si tratti di carta stampata, quanto 
che si tratti di televisione o dei cosiddetti new media. 
Tutti questi aspetti concorrono a fornire all’utente finale, il cittadino, una 
determinata informazione piuttosto che un’altra.  
Come vedremo a breve nell’analisi delle interviste sui quotidiani italiani 
rilasciate da Silvio Berlusconi e da Mario Monti nel rispettivo primo 
anno di governo, molti aspetti della comunicazione possono variare – e 
quindi modificare l’opinione del lettore – all’interno dell’informazione 
politica a seconda della testata, dell’argomento oggetto d’intervista, della 
capacità “critica” dell’intervistatore di “mettere alle corde” l’intervistato, 
a dimostrazione di quanto informazione politica e media siano due mondi 














5. La comunicazione di Silvio Berlusconi e Mario Monti. Analisi 
qualitativa. 
 
Dagli anni Cinquanta del Novecento gli studi sulla comunicazione si 
sono fatti sempre più ampi e scientifici. Quello della comunicazione è un 
settore di studi che interessa diversi attori sociali: dallo psicologo al 
sociologo, dall’economista al politologo, dall’esperto di marketing al 
pubblicitario, solo per restare ai campi in cui tale interesse è 
maggiormente evidente. 
Sono così nati diversi indirizzi di studi sulla comunicazione e importanti 
scuole, la più famosa tra tutte certamente quella di Palo Alto. 
Tutti gli studiosi di comunicazione concordano su un punto: la 
comunicazione non è un fenomeno unidirezionale – dall’emittente al 
ricevente – ma è, al contrario, un processo interattivo o circolare in cui ha 
importanza anche l’effetto della reazione del ricevente sull’emittente del 
messaggio.  
La comunicazione perciò sviluppa una relazione intesa come un rapporto 
tra due o più variabili, cioè i comunicanti, il contesto, gli aspetti verbali e 
non verbali della comunicazione, le eventuali differenze di gerarchia o di 
ruolo dei comunicanti, ecc.  
Un aspetto fondamentale del processo comunicazionale è proprio il 
contesto in cui avviene la comunicazione: esso va inteso come una serie 
di regole che inquadrano, delimitano e regolano la situazione in cui si 
comunica. 
Gli esperti della comunicazione hanno così enunciato i cinque assiomi 
fondamentali del processo comunicativo e che sono i seguenti: 
1. Non si può non comunicare; 
2. Ogni comunicazione ha un aspetto di contenuto ed un aspetto di 
relazione; 
3. La natura di una relazione dipende dalla “punteggiatura” delle 
sequenze di comunicazione tra gli interlocutori; 
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4. Gli esseri umani comunicano sia con il modulo numerico 
(comunicazione verbale), sia con il modulo analogico 
(comunicazione non verbale);  
5. Tutti gli scambi comunicazionali sono simmetrici o complementari a 
seconda che siano basati sull’uguaglianza o sulla differenza169. 
Queste regole valgono per la comunicazione in generale che possiamo 
distinguere in due grandi tipologie, quella verbale, accompagnata sempre 
da quella non verbale, e quella scritta. Tra queste due modalità, pur 
trattandosi sempre di comunicazione come trasmissione di messaggi, vi è 
però una profonda differenza.  
Mentre infatti nella comunicazione verbale gli interlocutori hanno la 
possibilità di valutare immediatamente il contesto in cui si svolge la 
comunicazione stessa, avendo cioè la possibilità di adeguarsi 
all’evolversi della comunicazione – potendo notare ad esempio la 
congruenza o meno tra comunicazione verbale e comunicazione 
analogica, oppure le reazioni emotive dell’interlocutore – nella 
comunicazione scritta ciò non può avvenire. Ecco perché in quest’ultima 
forma comunicativa è necessario che l’emittente si metta nei panni, per 
così dire, del ricevente, cercando di immaginare le sue possibili reazioni 
al messaggio comunicato. 
Ebbene il caso delle interviste politiche, oggetto specifico di questa 
indagine, rientra proprio nella modalità della comunicazione scritta e 
perciò presenta le stesse caratteristiche e le stesse problematiche, come 
l’obiettivo dell’incisività del messaggio, della sua chiarezza, della sua 
stringatezza, della sua efficacia comunicativa, della sua credibilità e 
verificabilità, della sua persuasività. 
Quest’ultimo aspetto, pure fondamentale per la comunicazione verbale, 
non perde della sua importanza per la comunicazione scritta, perché 
anche in questo caso il fine è quello di modificare le idee e le inclinazioni 
dell’interlocutore, tanto che esso ascolti, quanto che esso legga. Si tratta 
cioè di una comunicazione che vuole essere, quasi sempre, persuasiva, 
                                                
169 Su questi punti si veda WATZLAWICK P., BEAVIN J.H., JACKSON D.D., Pragmatica della 
comunicazione umana, Roma, Astrolabio, 1971 e DANZIGER, K., La comunicazione 
interpersonale, Bologna, Zanichelli, 1982 
 95 
ancor più importante in ambito politico, tanto che si tratti di convincere i 
cittadini a votare per il proprio partito, quanto che si tratti di mostrare 
l’efficacia della propria azione politica170. 
I fattori che caratterizzano la comunicazione persuasiva sono i seguenti: 
a. La personalità e lo stile comunicativo del comunicatore; 
b. Il contesto ed il tipo di messaggio che viene comunicato; 
c. Il canale o mezzo usato per trasmettere la comunicazione; 
d. La personalità, i sentimenti e le aspettative del ricevente; 
e. Il contesto comunicativo. 
Le caratteristiche della comunicazione persuasiva vennero fissate già nel 
V secolo a.C. ad Atene dai sofisti, gli autentici fondatori della retorica e 
dell’oratoria antiche, da cui poi si è sviluppata l’intera teoria della 
comunicazione. Furono proprio essi a stabilire, a grandi linee, le regole 
per convincere un pubblico della verità delle proprie asserzioni, della 
correttezza della propria tesi, portandoli dalla loro parte e influenzandone 
così l’opinione171.  
I sofisti operarono soprattutto in ambito politico, nel momento storico in 
cui Atene diveniva una autentica democrazia grazie alle riforme di 
Pericle: essi compresero che occorreva una vera e propria educazione 
della comunicazione. A dimostrazione di quanto antico e solido sia il 
legame tra politica e strategie comunicative. 
Tali caratteristiche sono rimaste grosso modo identiche.  
Infatti più il comunicatore è credibile, maggiormente riuscirà a 
convincere l’interlocutore o un pubblico.  
                                                
170 Si veda BIONDA, M..L. BOURLOT A., COBIANCHI V. e VILLA M., Lo spettacolo della 
politica, Roma, ERI, 1998 
171 Un importante merito che viene riconosciuto ai sofisti è proprio quello di avere per primi posto il 
tema della conoscenza come sapere sociale: <<La sociologia della conoscenza, una materia da 
approfondire, in quanto gran parte di ciò che supponiamo di conoscere appare condizionato 
socialmente, anche etnicamente: il che rese possibile per la prima volta un approccio autenticamente 
storico della cultura umana soprattutto attraverso l’idea del cosiddetto antiprimitivismo, cioè il 
rifiuto della convinzione che nel lontano passato tutto fosse migliore, a favore della fede nel 
progresso e del concetto di un graduale sviluppo nella storia degli esseri umani>>, così KERFERD, 
G.B., I sofisti, Bologna, Il Mulino, 1988, p. 10. 
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Più il messaggio è convincente, più otterrà il suo effetto, quello cioè di 
influire sul ricevente e per fare ciò il messaggio deve orientarsi verso il 
sistema di opinioni del ricevente.  
Il canale comunicativo o media deve essere scelto in base alle circostanze 
ma anche alla tipologia del messaggio che si vuole trasmettere. Gli studi 
condotti in questo settore dimostrano che quanto più il canale si avvicina 
all’interazione face-to-face, tanto maggiore sarà la possibilità che esso sia 
persuasivo. La tipologia di comunicazione che si affronterà in questa 
sede, cioè l’intervista giornalistica, si avvicina certamente alla 
comunicazione faccia a faccia in quanto il lettore, leggendo l’intervista, 
ha la sensazione di trovarsi di fronte all’intervistato, cosa di cui 
quest’ultimo deve tener conto nella gestione dell’intervista stessa. 
Il ricevente poi è più sensibile ai messaggi che riguardano i suoi bisogni, 
le sue aspirazioni ed i suoi obiettivi ed un buon comunicatore dovrà 
certamente tenerne conto.  
L’ambiente infine influisce sul processo comunicativo: un messaggio 
sarà più o meno convincente a seconda dei disturbi presenti al momento 
della comunicazione oppure in base alle associazioni apprese. 
Quest’ultimo aspetto è certamente meno rilevante rispetto all’oggetto 
specifico d’indagine della presente analisi, cioè le interviste politiche. 
Tutti questi diversi elementi della comunicazione che siamo venuti 
sottolineando vanno intesi soprattutto, per il fine della presenta analisi, in 
rapporto alla comunicazione politica. Fattore questo tanto più importante 
in quanto le sfide che vengono imposte oggi alla politica, soprattutto 
quella italiana ma non solo, di un reale e radicale cambiamento sociale 
verso una nuova forma di democrazia sociale, devono necessariamente 
confrontarsi con le istanze comunicative. 
Come è stato scritto a tal proposito è necessario cambiare atteggiamento 
perché oggi non si può più parlare di democrazia dei partiti; questo è un 
aspetto legato al passato quando i partiti costituivano ancora delle entità 
connotate da caratteristiche specifiche e durature. Attualmente infatti 
<<nella democrazia del pubblico, al contrario, i partiti rimangono 
fondamentali, ma non costituiscono più unità ben definite e dotate di 
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identità durature […] I partiti hanno smesso di essere soggetti politici 
anche in un altro senso. Per un numero sempre maggiore di votanti non 
fedeli, essi sono diventati meri strumenti da impiegare a seconda delle 
circostanze. Così, nella democrazia del pubblico i cittadini partecipano 
alle elezioni a seconda del contesto. E anche la composizione del 
sostegno di ciascun partito varia a seconda delle circostanze. Questo 
schema del coinvolgimento dei cittadini a seconda del contesto di estende 
anche al di là del voto. Esso caratterizza anche la partecipazione al di 
fuori delle elezioni>>172. 
È evidente dalle parole di Manin come comunicazione e politica debbano 
necessariamente ridefinire i propri contorni perché la partecipazione del 
pubblico, dei cittadini, alla vita politica del proprio paese non avviene più 
seguendo le grandi ideologie, del tutto scomparse, ma controllando volta 
a volta il contesto in cui la politica si attua, la comunicazione con la quale 
essa viene presentata e l’efficacia che essa concretamente agisce sulla 
struttura sociale. 
Anche le interviste politiche del premier Berlusconi e del premier Monti 
vanno inquadrate in questo nuovo contesto comunicazionale. 
 
5.1 Definizione degli strumenti di ricerca  
  
Quando si procede ad una analisi sulla comunicazione è bene chiarire e 
definire gli strumenti di ricerca. In questo specifico contesto l’analisi 
verterà sulle interviste rilasciate da Silvio Berlusconi e da Mario Monti 
nel loro primo anno di governo alle più importanti e diffuse testate 
giornalistiche italiane. 
Poiché si procederà a verificare gli aspetti comunicativi delle interviste 
queste rappresentano lo strumento dell’indagine, strumento che non è 
stato creato, perciò, da chi scrive, ma dal giornalista che ha preparato 
l’intervista. Nel nostro caso si tratta dunque di una ricerca di archivio, 
uno degli strumenti più utilizzati da sociologi e psicologi. 
                                                
172 Così MANIN, B., La democrazia del pubblico rivisitata, op. cit., p. 281 
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Si è scelto, in particolare, di individuare tre campi specifici di indagine: 
lo stile comunicativo, la modalità della comunicazione ed infine il 
framing. 
Lo stile comunicativo è stato suddiviso in passivo, aggressivo, assertivo, 
politicizzato, ideologizzato, tecnicizzato, orientato al problem solving, 
orientato al consenso. 
Ecco le peculiarità che si sono assegnate ad ognuno di loro: 
1. stile passivo: tendenza a lasciare che vengano violati i propri diritti e 
che gli altri ne traggano vantaggio, non raggiungere i propri obiettivi, 
lasciare che gli altri scelgano per se stessi;  
2. stile aggressivo: tendenza a violare i diritti altrui per trarne vantaggio, 
raggiungere i propri obiettivi a spese degli altri, stare sulla difensiva e 
attaccare l’altro, intromettersi nelle scelte altrui; 
3. stile assertivo: tendenza a proteggere i propri diritti rispettando i 
diritti altrui, raggiungere i propri obiettivi senza offendere gli altri, 
avere un senso di autostima equilibrato, essere socialmente ed 
emotivamente espressivi, decidere per se stessi; 
4. stile politicizzato: tendenza ad utilizzare un linguaggio ed un 
atteggiamento attento solo all’aspetto politico della situazione (il 
cosiddetto politichese), senza tener conto di altri fattori come la 
comprensibilità e l’aderenza alla realtà sociale;   
5. stile ideologizzato: tendenza ad argomentare per grandi ideologie 
anche se superate, come ad esempio comunismo e/o fascismo, destra 
e/o sinistra, oppure per grandi categorie morali come quelle di bene e 
male assoluti; 
6. stile tecnicizzato: tendenza a agire o parlare in maniera sofisticata ma 
lontana dal senso comune e dalla sfera istintiva; in politica è la 
tendenza a fornire, spesso in eccesso, dati tecnici a conferma delle 
proprie posizioni o per evidenziare gli errori dell’avversario; 
7. stile orientato al “problem solving”: tendenza a risolvere un 
problema, percorso che, a sua volta, si articola in più passaggi: 
individuazione del problema, sua descrizione, scomposizione in parti 
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minori, rimozione delle cause (problem solving propriamente detto), 
azioni atte a risolvere il problema, messa in pratica di tali azioni; 
8. stile orientato al consenso: tendenza ad ottenere il consenso alle 
proprie idee ed azioni, a convincere un interlocutore o un pubblico 
dell’efficacia delle proprie asserzioni; si esplicita attraverso diverse 
tecniche comunicative. 
Per quanto concerne le modalità di comunicazione sono state raggruppate 
in due differenti macromodalità: 
9. falsificabilità/verificabilità: sono due elementi tra loro contrapposti e 
che riguardano tanto il comunicatore, quanto il contenuto che viene 
comunicato; nel primo caso si ha a che fare con l’attrattiva personale, 
il fascino ed il carisma del comunicatore, mentre nel secondo caso ci 
si focalizza sulla veridicità o meno dei contenuti trasmessi;  
10. razionalità/emotività: si tratta di due elementi tra loro contrapposti e 
che concernono la sfera razionale del processo cognitivo della 
comunicazione oppure dell’attivazione della sfera emotiva; la 
comunicazione può infatti puntare tanto sull’uno quanto sull’altro di 
questi due elementi. 
Per il framing rispetto ai temi delle interviste verranno evidenziati nello 
specifico questi aspetti: 
11. definizione del problema: si intende la capacità dell’intervistato di 
definire chiaramente il problema o l’argomento su cui viene richiesta 
la sua opinione; attraverso tale capacità egli trasmette la sua precisa 
visione delle cose; 
12. formulazione della soluzione: si intende la capacità di definire in 
termini precisi la soluzione al problema posto dalla domanda; la 
precisione della soluzione proposta indica la precisione della sua 
azione; 
13. argomenti utilizzati: si intendono tutte le argomentazioni che 
vengono messe in atto per procedere alla chiarificazione e 
specificazione del problema ed alla sua risoluzione;  
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14. tono retorico: per tono retorico si intende il tono generale del 
discorso caratterizzato dalla capacità di saper ben parlare; esso può 
essere a sua volta suddiviso in: 
14a. pedagogico: per tono “pedagogico” si intende un tipo di 
relazione asimmetrica, in cui l’emittente si pone ad un livello 
superiore rispetto al destinatario; 
14b. complice: per tono “complice” si intende un tipo di relazione 
simmetrica, in cui l’emittente si pone allo stesso livello del 
destinatario; 
14c. confidenziale: per tono “confidenziale” si intende un tipo di 
relazione in cui l’emittente ricerca complicità con il destinatario; 
14d. informativo: per tono “informativo” si intende un tipo di 
relazione tra emittente e destinatario di tipo neutrale; 
14e. sferzante: per tono “sferzante” si intende un tipo di relazione 
pungente, stare sulla difensiva ed attaccare l’altro; 
14f. promozionale: per tono “promozionale” si intende un tipo di 
relazione in cui si ha la valorizzazione dell’operato. 
Ad ognuno di questi parametri è stato assegnato un codice per indicare, 
nel corso dell’analisi delle interviste a quale tipologia essa appartiene, 
quale stile comunicativo presenti, quali sono le sue caratteristiche rispetto 
al framing. 
 
5.2 Le interviste al premier Silvio Berlusconi nel primo anno di 
governo (08/05/2008 – 08/05/2009)   
 
Nell’analisi delle interviste rilasciate ai maggiori giornali italiani dal 
premier Silvio Berlusconi nel suo primo anno di governo si è scelto di 
utilizzare testate di diverso orientamento politico e con tematiche tra loro 
differenti, da temi etici a temi economici, dalla politica interna a quella 
internazionale, dai rapporti politici con gli alleati ai rapporti con 
l’opposizione. 
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Di ognuna delle interviste oggetto di analisi verrà indicato lo stile, la 
modalità di comunicazione ed il framing, secondo gli strumenti definiti 
nel paragrafo precedente. 
Il 6 giugno 2008 appare un’intervista a Berlusconi su L’Osservatore 
Romano, organo di stampa del Vaticano173. L’articolo affronta diverse 
tematiche: i rapporti Stato-Chiesa, la politica italiana, la questione 
sociale, l’educazione.  
Rispetto al primo tema i giornalisti chiedono:  
 
Presidente, sono molti i temi sul tappeto […] Il primo è il rapporto 
tra Chiesa e Stato. Presidente Berlusconi, su quali temi è possibile 
dialogare e su quali, invece, è possibile trovare degli accordi?  
 
Questa la risposta di Berlusconi:  
Direi su tutti i temi, senza che ci siano limitazioni alcune. Quindi è 
possibile ogni dialogo su ogni argomento. La nostra Costituzione, 
la Costituzione italiana, è molto chiara a questo riguardo. Non ci 
possono essere preclusioni alla manifestazione di opinioni e di 
principi da parte di alcuno e la Chiesa e le sue organizzazioni 
hanno tutto il diritto di esprimere le proprie valutazioni e lo Stato – 
lo Stato laico – poi esprimerà un suo giudizio e potrà servirsi e 
seguire queste valutazioni nella sua azione politica […] Io sono 
convinto che proprio per la sua millenaria esperienza, per il suo 
contatto con tutte le fasce sociali, a cominciare dalle fasce sociali 
più deboli, la Chiesa rappresenti una ricchezza per lo Stato.  
 
Passando ai temi sociali gli intervistatori chiedono:  
Le associazioni familiari chiedono da tempo sgravi familiari. 
Crede che questa sia una strada praticabile?  
 
Così risponde il premier:  
Guardi, noi lo abbiamo già praticata in due direzioni. La prima è 
quella di avere abolito l’imposta comunale sugli immobili sulla 
prima casa: e questo è un primo aiuto alle famiglie. Secondo, 
quello di avere abilito, praticamente ridotto moltissimo, quasi 
completamente, la tassazione di quel lavoro in più – gli 
                                                
173 M. BELLIZZI e L. COLLODI, Intervista al Presidente del Consiglio italiano, Silvio Berlusconi, 
“la Chiesa è una ricchezza. Dialogo su ogni argomento”, “L’Osservatore Romano”, 6 giugno 
2008, p. 2 
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straordinari – oppure di quegli stipendi e salari in più legati a 
premi di produttività. 
 
Molto interessante il tema educativo visto nella prospettiva dell’utilizzo 
dei media. Questa la domanda:  
Presidente, affrontiamo il tema dell’emergenza educativa. Di 
recente, in Italia, il cardinale Bagnasco ha richiamato l’attenzione 
su alcuni aspetti problematici dei media, soprattutto nella 
prospettiva dello sviluppo del digitale terrestre e anche della tv 
satellitare. Cosa ne pensa lei? E crede che sia possibile 
armonizzare le esigenze commerciali con le responsabilità che 
hanno oggi la radio, la televisione, in particolare la televisione 
nella formazione dell’individuo? Questa la risposta: […] è anche 
importante che i media si possano cimentare nella formazione dei 
giovani, ma direi anche di tutti i cittadini di qualsiasi età. Vede, qui 
c’è una carenza della nostra radio e della nostra televisione 
nazionale, che è pagata attraverso il canone e quindi con i soldi di 
tutti e che invece è diventata una televisione commerciale come le 
televisioni private, pur usufruendo – come ho appena detto – del 
canone da parte dei cittadini, di una tassa che i cittadini sono 
costretti a pagare. Vede, le funzioni della televisione privata, 
commerciale e della televisione pubblica dovrebbero essere 
assolutamente diverse. La televisione privata dovrebbe avere tra le 
sue funzioni quella di divertire, come seconda funzione quella di 
informare e soltanto successivamente, quella di formare. La 
televisione pubblica e la radio pubblica dovrebbero invece 
esattamente fare il contrario: dovrebbero avere come prima 
funzione quella di formare, poi quella di informare e infine, 
magari, anche quella di divertire. 
 
Come si può notare dalle risposte del premier Berlusconi lo stile 
comunicativo nel caso delle prime due argomentazioni è, a mio giudizio, 
sia passivo (1) che orientato al consenso (8): nel primo caso mostra 
infatti la massima apertura politica nei rapporti tra Stato e Chiesa, 
facendo però sottintendere una certa qual superiorità ideologico-culturale 
della Chiesa sullo Stato e quindi della sfera spirituale su quella laica; nel 
secondo caso Berlusconi richiama due decisioni già attuate dal governo 
per venire incontro alle esigenze economiche delle famiglie italiane. Per 
quanto riguarda invece la risposta la problema dei rapporti tra formazione 
e media, in questo caso lo stile è manifestamente aggressivo (2) e ancora 
una volta orientato al consenso (8): infatti il premier si lancia in una vera 
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e propria “filippica” contro la televisione di Stato rea, a suo dire, di 
usufruire dei soldi pubblici ma di agire come una tv commerciale.  
Una vecchia argomentazione di Berlusconi che è significativa, in questo 
contesto, di almeno due aspetti fondamentali: da un lato Berlusconi 
continua ancora a volere una sorta di predominio assoluto, dal punto di 
vista economico, della televisione privata, un dominio su un settore, 
quale quello delle promozioni commerciali e degli spazi pubblicitari, 
fatto di enormi interessi economici; dall’altro lato la questione politica 
perché Berlusconi, leader di un partito che aveva ottenuto nelle elezioni 
politiche una sorta di maggioranza “bulgara”, continua a difendere gli 
interessi privati delle proprie aziende, potendolo peraltro fare 
tranquillamente vista la mancanza in Italia di una legge sul conflitto di 
interessi. Ciò spiega appunto lo stile aggressivo dell’argomentazione di 
Berlusconi come anche la sua capacità di ottenere il consenso del lettore, 
incolpando sostanzialmente la televisione pubblica di essere una 
televisione commerciale, al pari di quella, privata: la colpa starebbe nel 
fatto di introitare i soldi del canone e di non formare. 
Per quanto riguarda la modalità di comunicazione il premier usa, nella 
seconda delle prime due argomentazione, la verificabilità (9) in quanto 
l’azione del governo può essere effettivamente verificata dal lettore, 
mentre nel caso della risposta sull’educazione egli gioca sicuramente la 
carta dell’emotività (10) cercando di coinvolgere il lettore e di portarlo 
dalla sua parte: la televisione privata quale vittima della televisione 
pubblica.    
Per ciò che concerne il framing il discorso di Berlusconi definisce bene il 
problema (11) in tutte e tre le argomentazioni riportate, ed il tono è 
informativo nel caso delle prime due risposte (14d) e promozionale nel 
caso della terza (14f). 
Il 15 agosto 2008 compare un’intervista “programmatica” di Berlusconi 
su il Giornale, organo di riferimento del premier174.  
Una delle prime domande poste dall’intervistatore c’è la seguente:  
                                                
174 M. GIORDANO, Parla Berlusconi. “Dal calo delle tasse alla giustizia. Ecco le mie prossime 
mosse”, “il Giornale”, 15 agosto 2008, pp.2-3 
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E se dovesse are una classifica, quali sono i tre risultati di cui va 
più orgoglioso? 
 
Così risponde Berlusconi:  
Abbiamo assunto la responsabilità di governo del Paese dopo due 
anni di colpevole inerzia delle sinistre. Il governo Prodi, nato 
senza alcun progetto per l’Italia e unito solo dalla 
contrapposizione nei nostri confronti, non ha costruito nulla di 
positivo, anzi ha cercato di smantellare le riforme che avevamo 
realizzato in cinque anni di buon governo. In meno di cento giorni 
abbiamo concretizzato molti impegni e restituito agli italiani la 
fiducia nelle istituzioni e nello Stato. Oggi c’è un governo che 
governa, che affronta con determinazione i problemi e che li 
risolve rapidamente. E accanto al governo un Parlamento che 
lavora intensamente, cinque giorni alla settimana. Questo è il 
primo risultato di cui sono orgoglioso. Abbiamo risposto alla 
domanda di governo degli italiani e abbiamo attenuato quel 
sentimento di sfiducia verso la politica che stava crescendo e che 
stava diffondendosi in maniera allarmante. Credo che gli italiani 
“sentano” che c’è in atto un vero cambiamento rispetto al governo 
della sinistra. Credo che avvertano chiaramente che questo 
governo è una garanzia per la loro libertà, che li garantisca 
davvero, che li tuteli davvero dall’oppressione burocratica, 
dall’oppressione fiscale e dall’oppressione giudiziaria.  
 
Dopo avere esplicitato gli altrui due risultati di cui si sente orgoglioso – 
risoluzione dell’emergenza rifiuti a Napoli e introduzione di ministri 
molto giovani nel neonato governo – Berlusconi risponde alla domanda 
sull’emergenza giustizia. Ecco la domanda del giornalista:  
Con l’autunno libero dagli assalti alla diligenza della Finanziaria 
ci sarà tempo per le tre grandi riforme annunciate: federalismo 
fiscale, legge elettorale per le europee e riforma della giustizia. 
Quali saranno i principi cardine di quest’ultima?  
 
Ed ecco la risposta:  
La giustizia è un servizio che lo Stato rende ai cittadini, alle 
famiglie e alle imprese; è lo strumento che rende effettivi i diritti ed 
i doveri sanciti dalle leggi. Una giustizia che non funziona è una 
giustizia che nega ai cittadini i loro diritti, che non sostiene lo 
sviluppo dell’economia […], che rende aleatori i rapporti civili, 
che non dà ai cittadini sicurezza contro l’offensiva della 
criminalità. Una giustizia che si occupa solo di politica è una 
giustizia deviata dai suoi compiti istituzionali. Una giustizia che 
invade i campi che non le sono propri, è una giustizia deviata. Una 
giustizia esercitata in nome di una ideologia o – peggio – di un 
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disegno politico, è una giustizia deviata e non voglio aggiungere 
altro solo perché è…. Ferragosto!. 
 
Va da sé che questa intervista si articola prevalentemente su un tema 
assai caro a Silvio Berlusconi, quello della giustizia italiana, un tema che 
ha sempre messo in ombra la sua partecipazione all’agone politico 
italiano. 
In prima istanza si può affermare che il tono generale di questa intervista 
è certamente più libero ed aperto rispetto a quella precedente, e questo 
deriva dal fatto che egli “parli” ad un giornale di famiglia. 
Nello specifico, la prima risposta è certamente caratterizzata da uno stile 
assertivo (3) ma anche politicizzato (4) ed orientato al “problem solving” 
(7): infatti Berlusconi si presenta come una sorta di “padre della patria” 
perché ha salvato il paese dall’iniquo governo Prodi e dell’opposizione 
unita solo dall’odio verso la sua persona ed in questo senso il suo 
governo si presenta con i segni della risoluzione del problema e del 
cambiamento.  
La modalità comunicativa si esplicita sulla falsificabilità (9) in quanto 
egli fonda la sua argomentazione sui sentimenti, a suo parere positivi, 
innescati dal governo da lui presieduto: non è un caso che egli usi 
l’espressione “sentano” – peraltro virgolettata – riferita agli italiani 
oppure l’espressione – ripetuta per ben due volte – credo, a 
dimostrazione del fatto che riporta una sua opinione non facilmente 
verificabile.  
Infine, il tono retorico è certamente sferzante (14e): infatti egli ripete per 
ben tre volte la parola oppressione che viene utilizzata ed enfatizzata ad 
indicare una non meglio precisata oppressione dello Stato che si 
concretizzerebbe attraverso la burocrazia, la fiscalità e la giustizia. 
La risposta sulla giustizia è un vero e proprio capolavoro di 
comunicazione politica. Tanto per cominciare delle tre questioni poste 
dal giornalista egli parte propria dalla terza – la giustizia – ciò che più 
interessa al premier, tanto che le altre due vengono fatte cadere, né 
vengono riprese successivamente. La grande abilità comunicativa di 
Berlusconi sta nel fatto che egli inizia con uno stile assertivo (3) ma 
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conclude con un stile aggressivo (2): la giustizia è un bene comune ma 
può diventare nemica del cittadino quando va oltre le sue competenze; è 
evidente come il discorso berlusconiano in realtà sia incentrato sui 
rapporti tra la giustizia e la sua persona. In questo senso lo stile della 
risposta può anche essere classificato come ideologizzato (5) perché il 
premier vede il rapporto tra sé e la giustizia italiana come un rapporto 
persecutorio: i giudizi di sinistra che perseguitano un imprenditore della 
destra liberale. Non è un caso che egli stesso usi la parola ideologia e 
l’espressione disegno politico in riferimento all’azione giudiziaria nei 
suoi confronti, cosa quest’ultima non esplicitata ma certamente evidente 
tra le righe dell’intervista.  
Per quanto riguarda la modalità comunicativa può essere classificata 
come tendente a suscitare emotività (10) nel lettore, mentre in relazione 
al framing si può affermare che l’intervistato usi in maniera funzionale 
gli argomenti (13) – dal generale al particolare – ed il tono sia ad un 
tempo sferzante (14e) e promozionale (14f). 
Pochi giorni dopo compare un’altra intervista al premier175. Questa 
intervista presenta, tra gli altri, un tema molto importante e che sarebbe 
divenuto “caldo” proprio in autunno, quello della crisi economica.  
Questa la domanda del giornalista:  
Nessun politico, men che meno l’ottimista per antonomasia, 
vorrebbe che in cima a un’intervista si parlasse dell’uragano che 
ha investito l’economia internazionale. Ma, ammettiamolo, è la 
preoccupazione che sta in cima al pensiero degli italiani al rientro 
dalle ferie. Nessuno ha il coraggio di nominare quella parola: 
“recessione”. Non crede che bisognerà cominciare a chiamare col 
loro nome le cose (mutui alle stelle, fallimenti di banche, 
stagnazione della produzione, crollo dei consumi) della crisi 
finanziaria internazionale che investe anche l’Italia? 
 
Questa la risposta del Cavaliere:  
Con il pessimismo non si va da nessuna parte, e io non conosco 
nessuno che abbia realizzato qualcosa di importante nella vita 
senza essere sorretto dall’ottimismo. Dobbiamo conservare questa 
filosofia del fare anche di fronte alle difficoltà dell’economia 
internazionale, che sono preoccupanti e hanno ragioni precise. 
                                                
175 L. AMICONE, L’autunno caldo lo faccio io, 21 agosto 2008,  “Tempi.it”  
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Due miliardi di persone, in Cina, India e Russia, sono entrate da 
poco sul mercato globale e per migliorare il loro tenore di vita 
stanno facendo salire la domanda di petrolio, di materie prime e di 
derrate alimentari, con un forte rialzo dei prezzi su scala mondiale. 
Questo si riflette pesantemente sulla nostra economia e sui bilanci 
delle famiglie. Non è stato un caso se, fin dal campagna elettorale, 
sono stato chiaro: le condizioni non ci consentono miracoli. Il Pil 
non cresce, il gettito dell’Iva è diminuito del 7 per cento, segno di 
un calo degli affari e dei consumi: abbiamo il terzo debito pubblico 
del mondo senza essere la terza potenza economica. Per restare in 
Europa avevamo due strade, aumentare la pressione fiscale o 
tagliare la spesa pubblica. Abbiamo scelto la seconda strada, per 
arrivare al pareggio di bilancio entro il 2011 senza mettere le mani 
nelle tasche dei cittadini. Ma ora non bisogna neppure commettere 
l’errore di ingigantire i problemi. Sento parlare da più parti di un 
“nuovo 1929”: ma chi dice queste cose si ricorda cos’è stato il 
1929 in America? Suicidi a catena di imprenditori ridotti sul 
lastrico, assalto agli sportelli delle banche, file di disoccupati per 
le strade, molte persone ridotte letteralmente alla fame. Qualcuno 
può seriamente affermare che stia accadendo qualcosa di simile? 
Credo che sia onesto dire la verità alle persone, e la verità sulle 
condizioni economiche italiane e mondiali non è molto piacevole. 
Seminare il panico invece non solo non è onesto, ma è 
controproducente, perché il panico ha esso stesso un effetto 
depressivo sul ciclo economico. In ogni caso, dobbiamo lavorare di 
più, perché in Italia si lavora poco: da noi lavorano 4 persone su 
dieci, contro le 5 su dieci in Europa e le 6 su dieci negli Stati Uniti. 
 
La risposta di Berlusconi è molto importante perché, invitato, dal 
giornalista, egli esprime la sua opinione su un tema che diverrà 
determinate per la vita politica futura del governo. Lo stile 
dell’argomentazione è tecnicizzato (6) nella prima parte ed orientato al 
“problem solving” (7) nella seconda. Infatti il premier fornisce tutta una 
serie di dati economici che dovrebbero convincere il lettore della sua 
visione del problema, mentre nella seconda parte egli indica, sebbene in 
linea generale, una possibile soluzione per quanto riguarda l’Italia, 
attraverso il tema di una rinnovata politica del lavoro. La modalità 
comunicativa punta sulla razionalità (10) in quanto offre in maniera 
chiara al lettore tutta una serie di situazioni che non sono al momento 
presenti in Italia, se comparati con la grave crisi economica del 1929.  
Dal punto di vista del framing sono presenti sia una chiara definizione 
del problema (11) in quanto indica le cause che avrebbero prodotto tale 
crisi, sia una possibile soluzione (12), poiché il premier vede nella 
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mancanza di panico e nell’ottimismo un valido aiuto alla soluzione del 
problema economico. Il tono retorico è informativo (14d). 
 Il 12 novembre 2008 ben tre giornali pubblicano un’intervista al 
premier176. Si tratta di interviste a margine di un incontro tra Berlusconi 
ed il Presidente del Brasile Lula in cui si discute della “crisi” tra USA e 
Russia, ma anche di molto altro. 
Chiede Minzolini per “La Stampa”:  
Presidente lei e Lula avete le stesse idee sulla crisi internazionale? 
Questa la risposta:  
Per tutti e due la cosa più importante è risolvere la crisi 
missilistica tra Usa e Russia. Forse è più importante della crisi 
finanziaria. Se i due Paesi continuano a puntarsi le armi l’uno 
contro l’altro rischiamo di fare un salto all’indietro, di tornare alla 
Guerra Fredda. Una cosa pazzesca. Obama mi ha detto che 
incontrerà Medvedev al più presto. Io mi sto impegnando in 
un’opera di mediazione. E Obama è il primo a sapere che nessuno 
come me può aiutarlo in questa impresa. 
 
Poi il giornalista chiede:  
Che impressione le ha fatto Obama?  
E Berlusconi:  
Solo la sinistra italiana poteva pensare che quella battuta, 
abbronzato, potesse avere qualcosa di razzista. E lui con me si è 
fatto una risata. Ho detto che era intelligente, bello e abbronzato 
perché stavo per dire alto, ma ero con Putin e Medvedev che sono 
“alti” come me. Abbronzato per me è un complimento. Noi 
passiamo intere estati ad abbronzarci e di inverno ci mettiamo 
sotto la lampada. E poi lui è il primo a scherzare. E’ dotato di 
“sense of humour”, ha detto che cerca un cane che sia un incrocio 
come lui.  
 
La prima risposta del premier si presenta con uno stile assertivo (3) e 
politicizzato (4) in quanto mostra sicurezza delle proprie idee e capacità 
di analisi politica internazionale. La modalità comunicativa si può 
                                                
176 Si tratta di A. MINZOLINI, “Usa e Russia si parlino, o sarà Guerra Fredda”, “La Stampa”, 12 
novembre 2008, p. 5; C. TITO, “Basta con la tv che mi dileggia questa sinistra è contro l’Italia”, 
“la Repubblica”, 12 novembre 2008, p. 9; C. SARDO, Berlusconi: “Aiuti ai bisognosi per Natale 
più prestiti e Iva di cassa per le imprese”, 12 novembre 2008, “Il Messaggero”, p. 5. 
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classificare come razionale (10) in quanto il discorso punta sulla volontà 
di evitare un ritorno alla Guerra Fredda. Il tono è informativo (14d). 
La seconda risposta ha uno stile passivo (1) ma anche ideologizzato (5): 
infatti Berlusconi è sulla difensiva e vuole spiegare la sua battuta 
sull’abbronzatura di Obama, ma indica la “solita sinistra” come la 
colpevole di tale incomprensione. La modalità è orientata alla 
verificabilità (9) poiché egli dà ulteriori notizie circa la sua buona fede. Il 
tono è complice (14b) poiché il premier cerca di coinvolgere il lettore 
sulla mancanza di malizia della sua battuta: anche il lettore avrebbe agito 
come ha agito lui. 
Le stesse caratteristiche appena analizzate le ritroviamo anche 
nell’intervista apparsa su “la Repubblica” e su “Il Messaggero”. 
Il 6 dicembre 2008 compare una nuova intervista su “Il Messaggero” il 
cui tema è, ancora una volta, la crisi economica177. 
Chiede il giornalista:  
Presidente Berlusconi, questa è la prima crisi economica che 
importiamo dall’estero. Cosa può metterci l’Italia di suo per 
ridurne l’impatto ed evitare una escalation negativa?  
 
Risposta del premier:  
La mia convinzione è che possiamo farcela meglio di altri Paesi. I 
buoni risultati sono sempre figli di un atteggiamento positivo. Per 
questo invito gli italiani ad avere fiducia. Il 10 ottobre, per primo, 
il presidente del consiglio italiano ha garantito che lo Stato non 
avrebbe consentito il fallimento di alcuna banca e che nessun 
risparmiatore avrebbe quindi perso un solo euro dei propri 
depositi. Questa iniziativa è stata seguita dagli altri paesi europei, 
ed anche l’amministrazione americana, che purtroppo aveva 
assistito inerte al fallimento della Lehman & Brothers e di altre 
due banche, ha deciso di garantire, con un fondo di 700 miliardi di 
dollari, la solidità del sistema bancario degli Stati Uniti. Anche per 
quanto riguarda il sostegno alle imprese e alle famiglie il nostro 
governo si è mosso prima degli altri ed ha varato un pacchetto 
anticrisi, pari a 80 miliardi di euro che nei prossimi anni si 
trasferiranno dalla mano pubblica all’economia reale, cioè alle 
famiglie ed alle imprese. Ora tutto dipende dal comportamento di 
ciascuno di noi, dalla scelta tra due strade: fare propria la canzone 
del catastrofismo che la sinistra canta ogni giorno, oppure essere 
positivi e pragmatici e, nei limiti del possibile, conservare lo stile 
                                                
177 A. GENTILI, Berlusconi: l’Italia formica ce la farà, “Il Messaggero”, 6 dicembre 2008, p. 1 
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di vita precedente anche nei consumi. In questo modo si eviterà che 
l’industria debba ridurre la produzione e si veda costretta a 
mettere in cassa integrazione i dipendenti, con un effetto 
depressivo ulteriore che rischierebbe di instaurare un circolo 
vizioso, quello sì preoccupante.  
 
La risposta di Berlusconi è divisa in due parti. Nella prima parte lo stile 
adottato è assertivo (3), la modalità comunicativa è orientata alla 
verificabilità (9) ed il tono è informativo (14d): il premier ostenta 
sicurezza circa la conoscenza dell’origine della crisi economica, presenta 
dati verificabili e che informano il lettore, qualora non li conoscesse. 
Nella seconda parte della risposta, quando il premier passa 
all’atteggiamento concreto che gli italiani dovrebbero tenere rispetto alla 
crisi lo stile diventa politicizzato (4), la modalità comunicativa è orientata 
all’emotività (10) ed il tono è promozionale (14f): Berlusconi infatti 
punta sulla differenza tra lui e la sinistra, vuole spingere il 
lettore/cittadino a non farsi condizionare dalla crisi – pena l’ulteriore 
aggravamento dell’economia italiana – e cerca di promuovere questa 
scelta, per così dire, di vita. 
Il giornalista, dopo avere esplicitato altri aspetti della crisi economica in 
Italia, passa ad una questione strettamente politica e chiede al premier: 
Negli ultimi tempi si è discusso di cesarismo…lei si sente un po’ 
Cesare?.  
 
Questa la risposta di Berlusconi:  
Magari! Il presidente del consiglio in Italia ha solo il potere di 
redigere l’ordine del giorno del Consiglio dei ministri e può 
esercitare soltanto una “moral suasion” sui ministri. Per questo 
nella riforma costituzionale del 2005, poi bocciata dal referendum 
sostenuto dalla sinistra, avevamo inserito oltre alla drastica 
riduzione del numero dei parlamentari anche il rafforzamento dei 
poteri del premier per renderli equiparabili a quelli dei suoi 
colleghi europei. Ma su questo tema, statene certi, torneremo non 
appena si riaprirà la discussione sulle modifiche costituzionali. 
 
L’argomentazione di Berlusconi va a toccare un tema a lui da sempre 
molto caro: il potere del primo ministro e la riforma della Costituzione 
italiana.  
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Già il Magari! Iniziale, contrapposto alla sola possibilità di fare azione di 
“moral suasion”, rispetto ai poteri concreti del presidente del consiglio, 
mostra come lo stile di questa argomentazione sia orientato al consenso 
(8) in quanto Berlusconi sottende l’equazione tra la limitata possibilità di 
agire concretamente del premier e la minima capacità di risolvere i 
problemi del paese. E non è un caso che ciò venga detto subito dopo 
l’analisi dei problemi economici italiani, inquadrati in un contesto 
internazionale, in quanto in tal modo egli vuole far passare l’idea di una 
sorta di impossibilità di compiere azioni decisive, stante i limitati poteri 
del premier. La modalità comunicativa punta sull’emotività (10) del 
lettore, mentre il tono è complice (14b): infatti Berlusconi punta a 
stuzzicare la passione politica del lettore – la lotta per un poter più stabile 
– ed a renderlo partecipe con quel statene certi. 
L’ultimo giorno dell’anno compare una nuova intervista a Berlusconi178. 
Il giornalista pone le prime domanda sulla grave crisi economica 
internazionale ed italiana partendo dalla notizia, diffusa da qualche 
ministro del governo, non esplicitamente citato, secondo cui nell’anno 
nuovo la crisi potrebbe rivelare anche effetti positivi per le famiglie 
italiane in termini economici.  
Il premier dopo avere confermato tale notizia incalzato dal giornalista – 
Adesso possiamo addentrarci nei calcoli? – così risponde:  
Sicuro. Il calo del greggio, che l’estate scorsa sfiorava i 150 
dollari al barile mentre ora è di poco sopra i 33 dollari, significa 
che nel 2009 ci sarà un risparmio medio di oltre mille euro per 
ogni italiano, grazie al minore costo del pieno dell’auto e delle 
bollette della luce e del gas. Se poi consideriamo che l’euribor, che 
è il costo del denaro tra le banche su cui si calcolano le rate dei 
mutui variabili, è sceso dal 5,4 di settembre al 3,1 per cento, 
avremo anche un minore costo per chi deve pagare le rate di un 
mutuo. Anche l’indice degli alimentari di base, calcolato in dollari, 
scenderà da 170 a quota 90-100. In totale, sommando i vari 
risparmi possibili, ogni famiglia potrebbe trovarsi nel 2009 con un 
bonus di oltre mille euro per componente…..  
 
Ed il giornalista:  
Mille euro per componente……  
                                                
178 M. GIORDANO, Vi dico cosa farò nel 2009, “il Giornale”, 31 dicembre 2008, p. 1 
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Riprende Berlusconi:  
E questa somma andrà ad aggiungersi al pacchetto di misure 
decise dal governo per tutelare le fasce sociali più disagiate, tra 
cui ricordo la carta acquisti di 40 euro al mese e il bonus famiglia 
da 200 a mille euro.  
 
L’argomentazione di Berlusconi riprende il tema dell’ottimismo per non  
far peggiorare la crisi. Ma in questa risposta lo stile è tecnicizzato (6) in 
quanto il premier fornisce tutta una serie di dati quantitativi che 
dovrebbero corroborare la tesi sostenuta. Tuttavia la modalità 
comunicativa è orientata verso la falsificabilità (9) in quanto si tratta di 
previsioni sul futuro e non di dati certi. Il tono è certamente pedagogico 
(14a) e promozionale (14f): infatti il premier tende a spiegare i vari 
passaggi con estrema chiarezza, ma anche a “promuovere” la solidità 
della propria posizione. 
Da sottolineare la grande abilità comunicativa di Berlusconi quando parla 
di bonus delle famiglie: in realtà si tratterebbe soltanto di eventuali 
risparmi, come egli stesso ammette, ma utilizza una parola che richiama 
ad un qualcosa in più, ad una sorta di guadagno che si aggiungerebbe al 
potere d’acquisto delle famiglie. 
Il 26 gennaio 2009 ben cinque testate italiane ospitano una intervista al 
premier Berlusconi: il tema è molto caldo e sta a cuore al premier, le 
intercettazioni telefoniche179. Si tratta di interviste rilasciate dal premier a 
Porto Rotondo dopo il caso degli elenchi delle intercettazioni telefoniche 
rese note ad inizio 2009. 
Su “la Repubblica”, alla domanda del giornalista:  
Presidente, secondo alcune indiscrezioni ci sarebbe anche lei negli 
archivi del consulente di De Magistris. È preoccupato?,  
 
                                                
179 C. TITO, Archivi segreti, il premier accelera “Stretta subito sulle intercettazioni”, “la 
Repubblica”, 26 gennaio 2009, p. 4; M. CONTI, “Intercettazioni, dopo il caso Genchi legge più 
dura”, “Il Messaggero”, 26 gennaio 2009, pp. 2-3; M. CONTI, “Intercettazioni, più severità con la 
sinistra niente dialogo”, “Il Mattino”, 26 gennaio 2009, p. 2; A. SIGNORE, “Stretta sulle 
intercettazioni scandalo A rischio la privacy di tutti gli italiani”, 26 gennaio 2009, pp. 2-3; M. 
GALLUZZO, “La sinistra vuol sfilarmi Bossi Il dialogo? Mi viene l’itterizia”, “Il Corriere della 
Sera”, 26 gennaio 2009, pp. 8-9. 
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Berlusconi risponde:  
Io non so chi ci sia. Anzi non me ne importa niente di essere 
intercettato. Non ho niente da temere o da nascondere. 
Assolutamente niente. Dico solo che la situazione è comunque 
inaccettabile. In che senso? Incalza il giornalista, ed il Presidente 
del consiglio: O si fa una legge che tagli tutto oppure, se esce una 
sola telefonata che mi riguarda, io me ne vado da questo Paese. La 
privacy è una cosa troppo importante. Non è possibile che non si 
possa parlare tranquillamente al telefono […] Quando chiedo alla 
gente se pensano di essere intercettati tutti alzano la mano […] 
Veramente è una cosa impossibile, una cosa che non può esistere. 
350 mila intercettazioni sono una cosa allucinante. 
 
Dalle risposte del premier si nota una specie di malcelato nervosismo di 
fronte alla notizia clamorosa delle migliaia di intercettazioni. Infatti lo 
stile in questo caso passa da quello passivo (1) a quello aggressivo (2): 
dapprima dichiara che non gliene importa nulla delle intercettazioni e di 
non avere nulla da temere, ma subito dopo afferma che lascerà l’Italia se 
dovesse uscire una sola telefonata che lo riguarda. La modalità 
comunicativa è orientata alla emotività (10) perché tende a coinvolgere il 
lettore su un punto cruciale, l’importanza della privacy e, per lo stesso 
motivo, il tono è complice (14b). 
Le interviste su “Il Messaggero” e su “Il Mattino”, a firma dello stesso 
giornalista, e quelle pubblicate su “il Giornale” e sul “Corriere della 
Sera” presentano le medesime caratteristiche appena riportate. 
Il 24 febbraio 2009 Berlusconi rilascia un’intervista all’inviato del 
giornale francese “Le Figaro”, che viene poi riprese da diversi giornale 
italiani180. Si tratta di traduzioni, ora più estese ora più sintetiche, della 
stessa intervista, pubblicata con titoli anche molto diversi. Utilizzo in 
questa sede quella pubblicata su “Libero”. 
Tre temi sono particolarmente rilevanti: la politica internazionale, in 
particolare i rapporti con il nuovo presidente americano Barack Obama; 
                                                
180 R. HEUZÉ, Berlusconi: “Je crois en une Europe plus forte”, “Le Figaro”, 24 febbraio 2009, p. 
8; “La Torino-Lione si farà”, articolo senza firma, “Il Tempo”, 24 febbraio 2009, p. 5; 
“Sull’economia, fidatevi della ricetta italiana”, articolo senza firma, “Libero”, 24 febbraio 2009, 
pp. 6-7; “Italia pronta a ripartire perché ha basi solide La Torino-Lione si farà”, articolo senza 
firma, “il Giornale”, 24 febbraio 2009, pp. 2-3; “Sogno un’Italia capace di competere nel mondo”, 
articolo senza firma,  “L’Avanti”, 24 febbraio 2009, p. 4. 
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il tema della giustizia in Italia; il tema della sua successione quale leader 
politico del centro-destra italiano. 
Partiamo dal primo tema. Il giornalista chiede:  
Barack Obama ha appena assunto le funzioni di Presidente degli 
Usa. In che modo apprezza questo leader rispetto a Bush, di cui 
era amico intimo, e cosa di aspetta da lui? 
 
Berlusconi risponde:  
Non è possibile fare un paragone. Non tocca a me giudicare la 
presidenza di George W. Bush, sarà la storia a farlo. Per me è 
stato, ed è, un amico, un uomo che stimo. Si è trovato a guidare gli 
Usa in uno dei momenti più tragici della sua esistenza, a 
fronteggiare l’11 Settembre. Con me è stato leale, il suo sì era un 
sì, il suo no era un  no. Ma dietro l’amicizia c’era la solida 
alleanza tra Italia e Usa, tra i nostri due popoli. È su questa base 
che si sta cominciando a costruire un rapporto di stima e 
collaborazione tra me e Barack Obama. Nei primi contatti che ho 
avuto con lui, ho capito che ci legano tratti comuni. È un leader 
concreto e positivo, che si prepara a fondo sulle questioni, che 
conosce bene i dossier della politica internazionale, Ci lega pure 
“l’audacia della speranza”. Un tratto necessario nei momenti di 
crisi. Obama sta dando fiducia agli americani e al mondo coi suoi 
primi atti e col suo atteggiamento verso la Federazione Russa e il 
mondo islamico. 
 
La lunga risposta del premier italiano è caratterizzata da uno stile 
assertivo (3) in quanto il Presidente del consiglio spiega la differenza dei 
suoi rapporti tra Bush, rapporti consolidati nel tempo, e Obama, rapporti 
che si vengono costruendo su solide basi. 
La modalità comunicativa richiama la razionalità (10) poiché 
l’argomentazione sottolinea la differenza tra di due presidenti statunitensi 
senza inficiare il rapporto con l’Italia che è garantito da una alleanza 
politica di lunga data. 
Per quanto riguarda il framing si può osservare che Berlusconi definisce 
chiaramente il problema (11) ed usa un tono informativo (14d), in quanto 
vuole mettere al corrente il lettore dei suoi rapporti iniziali con Obama 
che sembrano fondarsi su basi comuni. In questo senso egli fa quasi 
sottendere che per un aspetto particolare –  quale quello della politica 
economica – il nuovo presidente americano sita adottando la stessa tattica 
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adottata da Berlusconi in Italia, quello di fare iniezioni di fiducia ai 
cittadini per infondere loro quell’ottimismo necessario a sconfiggere la 
crisi economica internazionale. 
Il giornalista, parlando della questione della giustizia in Italia, chiede al 
nostro premier:  
Si sa che Lei dà molta importanza a questa riforma, in particolar 
modo alla riforma dei tribunali, come pure la Francia ha iniziato a 
fare. È davvero così vitale, o è solamente a causa dei suoi rapporti 
controversi colla magistratura che sarà limitato il potere dei 
“piccoli giudici”? 
 
Questa è la riposta di Berlusconi:  
La macchina della giustizia deve recuperare efficienza e 
credibilità. La civiltà di una nazione si misura anche dalla 
capacità di rendere giustizia ai propri cittadini. In Italia si trascina 
da anni un problema che le illustro con un paradosso. Succede che 
gli stupratori vengono messi in libertà, mentre i cittadini perbene 
non riescono ad ottenere un verdetto in tempi utili. Manca la 
certezza della pena. La giustizia è negata. Il nostro obiettivo è 
quello di accelerare i processi e semplificare i riti. Spesso, per un 
eccesso di discrezionalità e legami troppo stretti tra giudici 
giudicanti e accusa, non sono garantiti i diritti della difesa. Non ho 
alcun problema personale con la magistratura non politicizzata, 
per la quale ho, anzi, il massimo rispetto. Infatti, nonostante una 
quantità impressionante di indagini, perquisizioni e processi contro 
di me e contro le società del mio gruppo, ne sono sempre uscito 
innocente. È facile pensare che si sia tentato di liquidarmi 
politicamente per via giudiziaria, ma questo, ormai, appartiene al 
passato. Gli italiani lo hanno capito da tempo. 
 
Anche quest’altra lunga risposta è assai interessante dal punto di vista 
della comunicazione. Innanzitutto il premier non risponde subito 
all’insinuazione del giornalista francese tra riforma della giustizia e guai 
personali con la giustizia, ma la lascia per ultima perché prima vuole 
preparare il terreno parlando dei “paradossi” della giustizia italiana in 
generale. 
Lo stile è assertivo (3) nella prima parte, ma diventa politicizzato (4) 
nella seconda parte, laddove ricorda il tentativo di eliminarlo 
politicamente per via giudiziaria.  
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La modalità comunicativa è orientata alla verificabilità (9) perché il 
premier indica il fatto che ai processi non sono mai seguite delle 
condanne. Tuttavia in questo caso, ad un lettore più attento, la modalità 
comunicativa potrebbe essere orientata verso la falsificabilità (9) perché i 
risultati di alcuni processi sono tali grazie ad interventi precedenti dei 
governi passati presieduti dallo stesso Berlusconi, come ad esempio la 
depenalizzazione del falso in bilancio e la riduzione dei termini 
processuali per alcuni reati. 
Il tono retorico è, soprattutto nell’ultima parte dell’argomentazione, 
confidenziale (14c),  perché Berlusconi strizza l’occhio al lettore 
affermando che gli italiani hanno capito che lui è un perseguitato della 
giustizia. 
Poi il giornalista di “Le Figaro” chiede:  
Spesso evoca il suo successore, auspicando che sia giovane. Si è 
prefissato una data per il passaggio di potere? Ha rinunciato 
all’idea di ricandidarsi a fine mandato? 
 
Così risponde il premier italiano:  
Io interpreto l’impegno politico come un servizio per il mio Paese. 
Ero il più invidiato imprenditore italiano. Ho deciso di impegnare 
tutto me stesso per preservare il mio Paese da un’ipotesi 
comunista. Ho messo a disposizione degli italiani le mie capacità e 
le mie esperienze. Sto presiedendo il mio terzo G8, come lei ha 
ricordato. Non credo che ne presiederò un quarto, ma l’Italia è 
una democrazia, e le date dei passaggi di potere non le decido io. 
Sono gli italiani a decidere, col voto. 
 
La risposta del premier sembra richiamare, nella prima parte, il famoso 
discorso che pronunciò quando annunciò agli italiani la sua “discesa in 
campo”: non è un caso che ripeta, per ben due volte, il mio Paese. Lo 
stile comunicativo è, come in quell’occasione, ideologizzato (5): salvo 
l’Italia dal pericolo comunista. 
La modalità comunicativa è orientata all’emotività (10) perché 
Berlusconi vuole trasmettere al lettore l’idea di essere sceso in politica 
esclusivamente per il bene del paese: le espressioni ero il più invidiato 
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imprenditore italiano e ho messo a disposizione degli italiani le mie 
capacità lo dimostrano pienamente. 
Il tono retorico generale è sia confidenziale (14c) che promozionale 
(14f). È confidenziale perché vuole coinvolgere il lettore all’idea di 
essere un fedele servitore dello Stato. È promozionale, nell’ultima parte, 
perché fa trasparire, tra le righe, l’idea che se gli italiani lo vorranno 
ancora lui è disposto a rimanere nell’arena politica. 
Il 9 marzo 2009 appare la traduzione di un’intervista rilasciata da 
Berlusconi alla testata spagnola “El Mundo”181.  
Il giornalista chiede:  
Lei si è sempre dichiarato un grande difensore del libero mercato e 
del capitalismo. Dopo questa crisi crede ancora che il capitalismo 
sia il sistema economico più adeguato o pensa che abbia bisogno 
di essere riformato? Si dibatterà al vertice G8 all’isola La 
Maddalena su questo argomento e si farà un esame di coscienza, 
visto che molti considerano che gli otto Paesi più ricchi del mondo 
hanno una grande responsabilità in questa crisi?  
 
Ecco la risposta del primo ministro italiano:  
Il capitalismo resta il sistema migliore se paragonato a quelli 
ispirati al pensiero collettivista che hanno condannato intere 
popolazioni alla miseria e all’assenza di libertà. Però alcune 
regole, soprattutto in campo finanziario, vanno riformate: ne 
dibatteremo alla Maddalena e l’esame di coscienza lo stiamo già 
facendo. Uno degli obiettivi della Presidenza italiana del G8 è 
avviare un’era di cooperazione e coordinamento tra i Paesi del G8 
e tra questi e le economie emergenti, per definire standard etici e 
giuridici comuni e nuove regole di trasparenza, correttezza e 
integrità delle attività economiche e finanziarie internazionali. Non 
è il capitalismo sul banco degli imputati, ma la degenerazione di 
alcuni aspetti del libero mercato. Vogliamo poi rafforzare il 
dialogo Nord-Sud, riducendo lo squilibrio tra Paesi ricchi e poveri. 
Al G8 proporremo la Detax, un meccanismo fiscale che destina ai 
Paesi in via di sviluppo una percentuale di gettito fiscale, e 
lanceremo una nuova filosofia degli aiuti che coinvolga più 
strumenti e più attori, anche privati. Credo in un modello di 
capitalismo sostenibile volto al benessere delle generazioni non 
solo attuali, ma di quelle future. In Italia abbiamo adottato misure 
concrete a sostegno dei più deboli: i “bonus” per le famiglie più 
povere e numerose, la social card, il fondo per i neonati, le 
                                                
181 “Il mio capitalismo sostenibile: sviluppo e tutela dei più deboli”, articolo senza firma, “il 
Giornale”, 9 marzo 2009, pp. 6-7 
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detrazioni di spesa per asilo nido e pubblici trasporti, i fondi per 
agevolare gli affitti, sconti fiscali sui mutui e un grande 
finanziamento per alimentare gli ammortizzatori sociali a favore 
dei lavoratori che perdono il posto di lavoro. 
 
La risposta di ampio respiro che Berlusconi dà al giornalista spagnolo ha 
alcuni spunti interessanti. Intanto lo stile trapassa rapidamente dall’essere 
uno stile ideologizzato (5) nella prima parte, a quello assertivo (3) nella 
parte centrale, a quello orientato al consenso (8) nella parte conclusiva 
dell’argomentazione. Infatti il premier dopo aver chiarito che il 
capitalismo, qualunque esso sia, è migliore del comunismo, chiarisce 
alcuni aspetti di fondo della risoluzione della crisi economica 
internazionale e, passando alla situazione italiana, elenca i passi fatti dal 
governo per risolverla. 
La modalità comunicativa è orientata alla verificabilità (9), poiché 
Berlusconi riporta una serie di dati eventualmente verificabili. 
Per quanto riguarda il framing egli usa gli argomenti a sua disposizione 
(13) e formula una possibile soluzione (12). 
Il tono retorico è tanto informativo (14d), quanto promozionale (14f): 
infatti l’elenco delle decisioni prese dal governo a favore delle fasce più 
deboli della popolazione italiana è chiaramente orientata a carpirne il 
consenso. Egli è molto abile nel far passare le iniziative governative, che 
sono dedicate a specifici settori e comunque d’emergenza, come riforme 
strutturali, quali esse, di fatto, non sono. 
Subito dopo il giornalista chiede:  
Lei ha stravinto le scorse elezioni e la sua popolarità in questo 
momento vola a livelli stratosferici. Secondo lei perché gli italiani 
la amano così tanto? 
 
Berlusconi risponde:  
Con la crisi in corso un apprezzamento tra il 64 ed il 73 per cento 
è francamente imbarazzante. Non può che diminuire! Gli italiani 
hanno capito che questa crisi è globale, che non è una 
responsabilità del governo e che, anzi, stiamo facendo tutto il 
possibile, in sintonia con gli amici europei, per alleviarne gli 
effetti, per ridare fiducia alle famiglie e alle imprese e preparare la 
ripresa. Gli italiani mi conoscono da sempre. Hanno fiducia in me 
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perché ero il più popolare e invidiato imprenditore italiano e ho 
lasciato tutto per mettere a disposizione del mio Paese e dei miei 
cittadini la mia esperienza e le mie capacità. Erano stanchi delle 
chiacchiere della sinistra, volevano fatti. In meno di due mesi 
abbiamo risolto la tragedia dei rifiuti a Napoli e in Campania, 
abbiamo mantenuto italiana la nostra compagnia di bandiera, 
l’Alitalia, abbiamo garantito i conti pubblici innovando con 
l’adozione di una finanziaria triennale che le lobby non sono 
riuscite a modificare, abbiamo fatto ripartire le grandi opere 
bloccate dai veti ideologici della sinistra, abbiamo riformato la 
scuola e la giustizia, abbiamo difeso consumatori e risparmiatori 
dalla crisi finanziaria, e infine abbiamo restituito al Paese un ruolo 
da protagonista sulla scena internazionale. 
 
La lunga argomentazione berlusconiana più che una risposta, a livello 
comunicativo, si presenta come una vera e propria arringa a favore della 
propria opera di governo. D’altra parte la stessa domanda del giornalista 
era un invito in tal senso, per come essa era stata posta. 
Lo stile comunicativo è perciò sia politicizzato (4) che ideologizzato (5): 
il tema costante è certamente l’azione politica del governo che viene 
esplicitata in opposizione alle scelte della sinistra. 
La modalità comunicativa è orientata sia verso la verificabilità (9), sia 
verso l’emotività (10). Berlusconi, infatti, propone l’elenco delle scelte 
economiche del governo, ma vuole convincere il lettore della profonda 
differenza tra la propria politica e quella della sinistra: gli italiani stanchi 
delle chiacchiere della sinistra, volevano fatti. 
Il framing è ben giocato soprattutto per gli argomenti utilizzati (13) ed il 
tono è complice (14b), perché il discorso del premier tende a mettere 
sullo stesso piano chi sta parlando, lo stesso Berlusconi, ed il lettore. 
Infine il giornalista solleva una questione che ritorna spesso nella vita 
politica italiana di Berlusconi:  
In tanti la criticano per non aver detto parole sufficientemente 
chiare e nette di condanna del ventennio fascista. Cosa pensa di 
quel periodo e come giudica queste critiche? 
 
Questa la risposta:  
Il partito di cui sono il leader si chiama Popola della Libertà e fa 
parte della grande famiglia della democrazia e della libertà che è 
il Partito dei Popolari Europei. Nessuno può pensare che io abbia 
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reticenze riguardo al fascismo e per la verità non mi risultano le 
critiche a cui lei fa riferimento. Mi riconosco in pieno nei principi 
della Costituzione repubblicana e li ho difesi in più occasioni. Le 
ricordo che la stessa Costituzione prevede le procedure di modifica 
per il suo adeguamento alle nuove esigenze dei tempi. Piuttosto, 
non mi appassiona il dibattito sul passato. Gli italiani devono 
guardare avanti. Per troppo tempo in Italia siamo rimasti chiusi 
dentro una gabbia culturale, in una contrapposizione anacronistica 
tra fascismo e antifascismo. 
 
Anche questa risposta è assai interessante per le problematiche 
comunicative che essa suscita. Intanto Berlusconi argomenta in maniera 
sistematica seguendo questi passi: il Popolo della Libertà è un partito 
democratico e fa parte del PPE; dichiara di non conoscere le critiche di 
cui sarebbe stato oggetto rispetto al tema della condanna del fascismo; 
infine dichiara che non bisogna più guardare al passato ma al futuro. 
Perciò dal punto di vista del framing sono rispettate tutti gli elementi da 
noi sottolineati nell’analisi degli strumenti (11, 12, 13). 
Lo stile comunicativo è senz’altro assertivo (3) e orientato al consenso 
(8): Berlusconi infatti vuole non solo dimostrare la democraticità netta 
del suo credo politico, ma anche averne il consenso del lettore, non a 
caso dichiara di non conoscere le critiche di cui è fatto oggetto su questo 
tema. 
La modalità comunicativa è orientata alla razionalità (10), egli infatti 
calibra bene la sua argomentazione in più passaggi consequenziali 
dimostrandone la veridicità. 
Il tono retorico generale è informativo (14d) perché Berlusconi vuole 
mettere chiaramente in evidenza la posizione sua e del partito di cui è il 
leader. 
Da non trascurare tuttavia ciò che dice a proposito della Costituzione, 
elemento sfuggito all’intervistatore che non ne fa cenno in seguito. 
Berlusconi, infatti, accenna chiaramente al fatto che la Costituzione 
prevede procedure di modifica per adeguarla ai tempi nuovi: si può 
certamente leggere una sorta di enunciazione comunicativa tesa a 
preparare il terreno a quelle modifiche costituzionali cui Berlusconi ha 
sempre ambito.  
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In questo senso si può affermare che il tono è pedagogico (14a) in quanto 
il premier italiano vuole far passare l’idea che egli conosce alla 
perfezione la nostra Costituzione ed i meccanismi preposti dai padri 
costituenti per le sue eventuali modifiche e perciò vuole indicare al 
lettore che tali modifiche non sarebbero un suo capriccio, ma già rese 
possibili dallo stesso dettato costituzionale.  
Come si può evincere dall’analisi delle interviste utilizzate in questa 
sede, di cui si sono riportate solo le parti più interessanti, sia rispetto alle 
argomentazioni tematiche, sia rispetto alla comunicazione offerta da 
Berlusconi, lo stile comunicativo si esplicita su alcuni tratti comuni. Lo 
stile assertivo è certamente quello più utilizzato, ma accompagnato anche 
da quello ideologizzato, politicizzato ed orientato al consenso e, in 
misura minore, da quello aggressivo e tecnicizzato. 
Le modalità comunicative, cioè verificabilità/falsificabilità e 
razionalità/emotività, sono state tutte utilizzate dal premier e declinate a 
seconda delle diverse situazioni e argomentazioni. 
Per quanto riguarda il framing certamente le risposte del premier sono 
state ben calibrate ed organizzate logicamente. 
Anche il tono retorico è stato usato in maniera ampia: ha prevalso quello 
informativo e promozionale, ma è stato ben presente anche quello 
complice e confidenziale. 
Se ne può concludere che la capacità comunicativa di Silvio Berlusconi è 
certamente in grado di declinarsi su varie situazioni ed argomentazioni, 
anche tra loro molto diverse, mostrando così la sua capacità di adattarsi 
all’interlocutore, di comprendere eventuali trabocchetti, di deviare il 
discorso a qualcosa di più sicuro per le proprie posizioni. 
Ciò è dimostrato dal fatto che raramente si è lasciato prendere da uno 
stile aggressivo, soprattutto con la stampa straniera. 
Queste, dunque, le principali caratteristiche della comunicazione politica 





5.3 Le interviste al premier Mario Monti nel primo anno di governo  
(16/11/2011 – 16/11/2012) 
 
Anche per l’analisi delle interviste rilasciate ai maggiori giornali italiani 
dal premier Mario Monti nel suo primo anno di governo tecnico si è 
scelto il medesimo criterio: utilizzo di giornali di diverso orientamento 
politico e con tematiche tra loro differenti, da temi etici a temi 
economici, dalla politica interna a quella internazionale, ai rapporti con le 
forze politiche che lo sostengono. 
Di ciascuna delle interviste oggetto di analisi verrà indicato lo stile, la 
modalità di comunicazione ed il framing, secondo gli strumenti definiti 
nel paragrafo precedente. 
Va da sé che la peculiarità del governo presieduto da Mario Monti 
consiste nel fatto di essere un “governo tecnico” voluto dal Presidente 
della Repubblica Giorgio Napolitano con lo scopo di districare il nodo 
dei problemi – soprattutto economici ed internazionali – in cui si era 
ingarbugliato il nostro Paese. Di questo aspetto bisogna tener conto nella 
lettura delle interviste rilasciate dal premier. 
Il 19 gennaio 2012 appare una prima intervista rilasciata a L’Osservatore 
romano182. Già il titolo scelto dalla testata è significativo: Bisogna 
guardare avanti con coraggio. Gli argomenti affrontati sono molteplici, 
dai rapporti Stato-Chiesa, alla crisi economica e politica dell’Italia fino 
alla questione sociale, tema assai caro al Vaticano. 
Rispetto al primo tema il giornalista chiede:  
Presidente Monti, in un mondo di profondi cambiamenti economici 
e politici sia a livello nazionale che internazionale, quali sono, 
secondo Lei, gli aspetti più qualificanti dei rapporti tra Stato e 
Chiesa? Lei, in particolare, vede dei cambiamenti in prospettiva?  
 
Questa la risposta di Monti:  
In uno “spazio largo”, nel mondo globalizzato, dove l’idea stessa 
di ‘confine’ non è più rigida, il rapporto tra gli Stati e la Chiesa 
può essere un ‘ponte’, un varco che abbatte i muri degli egoismi 
                                                
182 Bisogna guardare avanti con coraggio, articolo senza firma, “L’Osservatore romano”, 19 
gennaio 2012, p. 2 
 123 
nazionali e rinsalda il senso di un’appartenenza che significa 
rispetto, responsabilità e solidarietà. La tradizione diventa 
“identità arricchita”, risorsa, riscoperta della comunità come 
possibilità di riscatto per ogni persona, storia e prospettiva di vita. 
 
Passando al problema della crisi della classe politica italiana, il 
giornalista chiede:  
Presidente, la classe dirigente italiana – ma naturalmente anche 
quella europea – è consapevole che è in atto una frattura tra il 
Paese reale e il Paese legale? Cioè, che quanto pensano i politici 
spesso non corrisponde al sentire comune della gente?  
 
Risponde il premier Monti:  
I rappresentanti delle Istituzioni sono chiamati ad assolvere al 
proprio compito secondo quanto sancito dalla nostra Costituzione 
“con disciplina e onore”. I cittadini hanno diritto di chiedere 
condotte trasparenti e credibili, ma non è convogliando i malesseri 
sociali si facili vie di fuga che si stabilisce una ordine ragionevole 
e un rapporto corretto tra opinione pubblica e Istituzioni. Un 
“tecnico”, come sono stato chiamato, può liberamente affermare 
che l’antipolitica e l’antiparlamentarismo causano danni che nel 
tempo possono dimostrarsi insidiosi. Ogni soggetto, individuale e 
collettivo, privato e pubblico, è chiamato ad essere “migliore”, in 
ogni ruolo – piccolo o grande – che assuma. Essere credibili cosa 
significa? Io credo che significhi soprattutto anteporre il bene 
comune a ogni interesse di parte. Il senso dello Stato si misura 
sulla volontà e sulla coerenza di ciascuno di tradurre la coscienza 
e il sentimento per la democrazia in regola di vita, ‘esigente’ per se 
stessi e ‘solidale’ per gli altri. 
 
Poi il giornalista affronta il nodo dell’economia e la sua ricaduta sulla 
società, sulla famiglia in particolare:  
Presidente, per raggiungere il pareggio di bilancio sono state 
aumentate le imposte. Lei ritiene che già da quest’anno possano 
essere gettate le basi per una sorta di quoziente familiare, per 
rendere più equi i sacrifici?  
 
Questa la risposta di Mario Monti:  
Il pacchetto di misure per il consolidamento dei conti pubblici, 
presentato dal Governo al Parlamento, che l’ha prontamente 
approvato in dicembre, ha chiesto contributi a tutti. In quest’anno 
2012 verrà dimostrato, con risultati certi, che alcuni, molti 
cosiddetti “soliti ignoti” diventeranno presto “soggetti noti” dal 
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punto di vista fiscale. Un primo segno è già contenuto nel Decreto 
“Salva Italia”: si è prevista una clausola di favore per l’Imu a 
seconda del numero di figli. In tempo di crisi, e più in generale 
entro la cornice dell’equità, vale quanto affermava Giuseppe 
Toniolo: “Chi più può, più deve; chi meno può, più riceve”. 
 
Per quanto riguarda la prima risposta lo stile è certamente assertivo (3), 
in quanto il premier Monti fa un discorso equilibrato in cui colloca il 
tema dei rapporti Stato-Chiesa in un contesto molto più ampio, tanto dal 
punto di vista geografico, quanto da quello culturale. La modalità di 
comunicazione è certamente razionale (10): egli spiega con cognizione di 
causa la positività di tali rapporti che danno solidità al senso di “identità”. 
Non è un caso che Monti sottolinei come il rapporto Stato-Chiesa deve 
essere un rapporto ponte che collega le due identità: d’altra parte il 
pontifex, colui cioè che crea il ponte tra la terra ed il cielo, era la massima 
autorità religiosa nell’antica Roma e, come tale, trapassa anche nella 
successiva tradizione cristiana.  
Per quanto concerne il framing egli utilizza tutti gli argomenti utili alla 
trattazione (13) con un tono pedagogico (14a) in quanto Monti sembra 
quasi volere insegnare, o forse ricordare, ai lettori l’autentica missione 
della Chiesa, quella di essere, prima di tutto, una comunità sociale. 
Nella seconda risposta lo stile comunicativo è ancora una volta di tipo 
assertivo (3), la modalità è orientata alla verificabilità (9) – egli si 
riferisce direttamente al dettato costituzionale –, il framing è 
caratterizzato tanto dalla definizione del problema (11), quanto dalla 
formulazione della sua soluzione (12): Monti infatti chiarisce come il 
problema stia nel rapporto di fiducia tra cittadini e politici investiti di 
incarichi costituzionali e come l’unica soluzione alla “crisi” della sfiducia 
attuale consista in altro se non nell’anteporre il bene di tutti agli interessi 
di parte. Il tono dell’argomentazione è complice (14b) in quanto il primo 
ministro mostra di condividere l’idea dei lettori sulla necessità di 
rinnovare moralmente la politica italiana.   
L’ultima risposta è caratterizzata da uno stile orientato al “problem 
solving” (7), sia nel caso dell’evasione fiscale – interessante dal punto di 
vista della comunicazione il passaggio dai soliti ignoti ai soggetti noti – 
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sia nel caso dell’aiuto alle famiglie. La modalità comunicativa è orientata 
alla verificabilità (9), mentre il framing si presenta come definizione del 
problema (11). Il tono retorico generale dell’argomentazione è 
informativo (14d). 
Potremmo dire che, ad una analisi più approfondita di quest’ultimo 
contenuto, l’informazione passata non è del tutto completa e lo stesso 
giornalista, certamente in “conflitto d’interesse”, non chiede oltre. Infatti 
entrambi gli interlocutori non fanno cenno al tema della tassa dell’Imu 
sugli immobili della Chiesa non destinati ad utilizzo strettamente 
religioso. Questo fu un argomento di acceso dibattito, tanto che se ne 
interessò anche l’Unione Europea, tacciando il governo italiano di 
favorire gli interessi di una parte, nella fattispecie quelli della Chiesa di 
Roma. Non bisogna dimenticare che Mario Monti ha studiato presso le 
scuole gesuitiche ed è sempre stato assai vicino all’istituzione cattolica. 
Lo stesso riferimento a Giuseppe Toniolo, grande economista di 
ispirazione cattolica e fautore di una politica sociale attenta ai bisogni 
delle classi più disagiate, suona ambiguo, se non contraddittorio, nel 
contesto dell’intervista. Da un lato infatti il motto di Toniolo Chi più può, 
più deve sembra valere per coloro che evadono le tasse, ma dall’altro lato 
non parrebbe valere per la Chiesa. Tuttavia il lettore del quotidiano della 
Santa Sede non si pone certamente questo problema. 
Il 4 febbraio 2012 appare una nuova intervista al premier Monti183. In 
questo caso l’argomento è specifico, l’abolizione dell’articolo 18 dello 
Statuto dei Lavoratori, e in generale il tema dell’emergenza del lavoro in 
Italia. 
Il giornalista domanda:  
Il nodo però resta sempre lo stesso: cambierete l’articolo 18 dello 
statuto dei lavoratori?  
 
Questa la risposta di Monti:  
In passato era una punta di una spada offensiva o il centro di uno 
scudo difensivo. Il nostro scopo è passare dai simboli e dai miti 
                                                
183 C. TITO, Monti rilancia sull’articolo 18 “Scoraggia gli investimenti ora meno tutele a che ne ha 
troppe, “la Repubblica”, 4 febbraio 2012, pp. 2-3 
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alla realtà pratica. Contemperando la garanzia di certi diritti con 
forme che non scoraggiano le imprese dall’assumere 
maggiormente. Dobbiamo compararci a livello internazionale. 
L’Italia, nei decenni passati, si è distinta con la perfezione dei 
diritti in astratto, ma spesso è stato in un Paese più “ideale” che 
pragmatico. Il tutto si è tradotto in una scarsa garanzia. 
 
Il giornalista però incalza il premier:  
Lei teme che l’articolo 18 faccia perdere gli investimenti stranieri? 
 
Questa la risposta:  
 
L’articolo 18, per come viene applicato, sconsiglia l’investimento 
di capitali stranieri e italiani. Il governo non ha potere di 
intervento su come la giustizia è amministrata, ma ci possono 
essere chiarimenti o modifiche legislative che danno dei nuovi 
paletti a chi deve amministrare la legge. Non so dire se entro 
marzo sia essenziale una modifica o no. Si tratta di un mosaico e 
non sarebbe utile precludersi di usare ogni tessera di quel 
mosaico. 
 
Queste due risposte sono molto interessanti dal punto di vista della 
comunicazione. Intanto il premier usa ben due metafore per rendere 
chiaro il suo discorso: la spada e lo scudo ed il mosaico. Nel primo caso 
egli si riferisce all’utilizzo che è stato fatto dell’articolo 18, o per 
offendere (spada) o per difendersi strenuamente (scudo). Tuttavia, in 
entrambi gli usi dell’immagine, egli tende a vederla in maniera 
esclusivamente negativa perché rappresenterebbe una specie di blocco al 
normale flusso che dovrebbe avere, nell’ottica montiana, il lavoro. Tra le 
righe del suo discorso si intravede chiaramente la sua propensione ad 
eliminare un ostacolo così dirimente la questione del lavoro in Italia ed a 
nulla vale quel Non so dire se entro marzo…...  
La stessa immagine del mosaico sembra confermare questa prospettiva. Il 
premier, in maniera assai cauta – perché è cosciente della delicatezza del 
tema – usa questa metafora per dire che vanno considerate tutte le 
“tessere”, ma si sa che in un mosaico ogni tessera deve essere al proprio 
posto per rendere l’immagine che il mosaico vuole rappresentare ed in 
questo caso la “tessera” dell’articolo 18 sembra essere fuori posto. 
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Lo stile è sia assertivo (3) che orientato al consenso (8) in quanto Monti 
vuole mostrare il fatto che su questo aspetto specifico l’Italia è lontana 
rispetto agli altri paesi internazionali. La modalità comunicativa è 
orientata alla razionalità (10) poiché le argomentazioni sono svolte in 
maniera progressiva ed attente alla realtà del nostro Paese. Il framing si 
specifica nella definizione del problema (11), mentre il tono retorico è 
promozionale (14f) perché il premier vuole far comprendere al lettore la 
improrogabilità della questione. 
Infine il giornalista chiede:  
Alcuni la accusano di non aver dato il segno dell’equità al suo 
governo. 
 
Questa la risposta di Monti:  
Si guardi quello che abbiamo fatto. Abbiamo reso più difficile fare 
pagamenti in contanti, abbiamo introdotto la trasparenza sui conti 
bancari, misure contro la criminalità. La lotta all’evasione è molto 
rafforzata. Ci dispiace se qualche volta la sensibilità è colpita da 
certe operazioni incisive ma necessarie. Abbiamo riaperto i conti 
dello scudo fiscale e messo una tassa sugli scudi nella protesta di 
buona parte della borghesia. 
 
In quest’ultima risposta, piccata, di Monti lo stile è aggressivo (2), 
sempre in un contesto di tono discorsivo pacato, ma anche orientato al 
consenso (8). La modalità comunicativa si declina tanto nella 
verificabilità (9), perché presenta fatti facilmente verificabili, quanto 
nell’emotività (10), in quanto vuole toccare sul vivo il lettore. Il framing 
riguarda l’uso degli argomenti a propria disposizione  (13), mentre il tono 
retorico è sia informativo (14d) che sferzante (14e), poiché Monti non 
solo informa delle cose operative fatte dal suo governo, ma le  sottolinea 
con una certa enfasi. 
Il 4 aprile 2012 appare un’intervista su “La Stampa”184. Calabrese, dopo 
avere posto alcune domande di carattere internazionale, chiede al primo 
ministro:  
                                                
184 M. CALABRESE, “Grande Coalizione nel 2013? È possibile, la guarderò da fuori”, 4 aprile 
2012, “La Stampa”, pp. 2-3 
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In questa intervista ha sottolineato come il mondo chiede all’Italia 
di essere “prevedibile” e insieme ha parlato di governo breve, 
anche lei sa che il grande interrogativo è proprio legato a questa 
incertezza su cosa succederà tra un anno. Chi garantisce che 
questi comportamenti virtuosi non verranno abbandonati?  
 
Ecco la risposta di Monti:  
La garanzia non la può dare nessuno. Io però sono fiducioso che 
questo avverrà perché se questi partiti hanno avuto la capacità di 
intesa e di trovare un terreno comune pur senza avere il beneficio 
del protagonismo diretto, allora anche in una nuova fase di 
governi politici, in cui si assumeranno in prima persona la 
responsabilità di governare con i loro leader, allora l’interesse al 
buon esito sarà ancora maggiore. 
 
La risposta del premier all’insidiosa domanda del giornalista è 
caratterizzata da uno stile assertivo (3), contrassegnato cioè da un 
rigoroso equilibrio, da una modalità comunicativa orientata alla 
razionalità (10) e da un tono pedagogico (14a) perché Mario Monti vuole 
in qualche misura dire di avere indicato una possibile strada per future 
collaborazioni politiche nei prossimi governi. 
Poi il giornalista, andando a toccare il tema della crisi, scende in un po’ 
più nello specifico e chiede:  
La commissione europea, in un documento circolato a margine 
dell’Eurogruppo, riportato ieri da “La Stampa” e dal “Financial 
Times”, sostiene anche che gli sforzi dell’Italia “potrebbero essere 
minacciati da un profilo di bassa crescita e tassi di interesse 
relativamente alti” tanto che il suo governo “deve essere pronto a 
prendere eventuali altre iniziative di bilancio”.  
 
Così risponde il Presidente del Consiglio:  
Abbiamo assunto tutte le misure per centrare gli obiettivi e ci 
siamo anche presi dei margini di sicurezza che consentirebbero il 
risultato del bilancio in pareggio anche con ipotesi più sfavorevoli 
di quelle previste a dicembre. Prima di tutto non abbiamo 
calcolato nessun provento dalla lotta all’evasione, che pure 
abbiamo molto potenziato, e poi abbiamo tenuto un’ipotesi di tassi 
di interesse sul debito pubblico per tutto il 2012 al livello di fine 
novembre (il 7 per cento sui titoli decennali), un’ipotesi che si è 
rivelata, almeno per ora, effettivamente pessimistica. Abbiamo un 
obiettivo molto ambizioso ma ci siamo lasciati dei margini e per 
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questo non crediamo proprio che un eventuale andamento più 
negativo sull’economia reale imponga una nuova manovra. 
 
La risposta del premier risulta di stile tecnicizzato (6) in quanto l’intera 
argomentazione risente di un eccessivo tecnicismo – dati e lessico –, 
mentre per quanto concerne la modalità comunicativa è basata sulla 
razionalità (10) ed il framing si esplicita nella formulazione della 
soluzione (12), infatti viene chiaramente indicato la scelta del governo 
per evitare una nuova manovra economica, e, per questo stesso motivo, il 
tono retorico è informativo (14d). 
Infine Mario Calabrese pone al premier un’altra domanda insidiosa:  
La disoccupazione aumenta, soprattutto quella giovanile, e c’è un 
effetto di calo dei consumi dettato dall’aumento delle tasse e 
dall’inflazione, quando si vedranno gli effetti positivi delle 
manovre?  
 
Risponde Monti:  
La crescita in Italia è da 12 anni almeno pari alla metà di quella 
dell’eurozona: ho spesso elogiato l’attenzione prestata dal governo 
precedente alla tutela dei conti pubblici ma ho anche criticato la 
tardiva presa di consapevolezza, dopo una lunga sottovalutazione 
del problema, dell’inadeguatezza della crescita italiana. Per lungo 
tempo non sono state fatte le riforme strutturali necessarie e tutto 
quello che riguardava le liberalizzazioni veniva ritenuto 
impossibile o poco realistico a meno che si modificasse l’articolo 
41 della Costituzione. Per inciso, noi ne abbiamo fatte molte ma la 
Costituzione non l’abbiamo toccata. Ciò che abbiamo cercato di 
fare è stato conseguire gli obiettivi di consolidamento mettendo 
però dosi di rispetto della crescita e con la riforma delle pensioni 
abbiamo tolto un elemento di squilibrio grave e di lungo temine. 
 
La risposta di Mario Monti è caratterizzata da uno stile comunicativo 
orientato al consenso (8) perché egli cerca di far capire al lettore le scelte 
necessarie che il governo ha dovuto prendere in quei mesi, giustificando 
tali scelte con le inadempienze dei passati governi.  
La modalità comunicativa si fonda sulla verificabilità (9) in quanto i fatti 
di cui parla il premier sono sotto gli occhi dei lettori. Per ciò che riguarda 
il framing egli utilizza al meglio gli argomenti (13) a sua disposizione, 
mentre il tono retorico è di tipo promozionale (14f): infatti Monti 
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rivendica con sicurezza l’azione ed i risultati ottenuti dal suo governo 
“tecnico”.          
Il 21 maggio 2012 appare, in traduzione italiana, una breve intervista che 
il premier ha rilasciato alla CNN185. 
È uno dei momenti più caldi e drammatici per la vita dell’euro e per la 
Grecia che rischia di venir tagliata fuori dalla moneta comune; ma anche 
l’Italia, i cui conti economici sono ancora sotto osservazione, da parte 
dell’Unione Europa, vive questa crisi con vivo interesse, perché all’epoca 
si parlò di “rischio Grecia” anche per l’Italia. 
Dopo aver parlato della situazione economica greca, il giornalista 
americano chiede:  
Ma quando lei parla della necessità di un programma per la 
crescita in Europa, sta dicendo che è ora di farla finita con i 
programmi di austerità?  
 
Monti risponde:  
Prima di tutto non mi piace parlare di austerità, preferisco parlare 
di disciplina di bilancio. Quest’ultima si traduce in austerità se non 
è accompagnata da altre politiche. La disciplina di bilancio, a mio 
parere, rimarrà. L’Italia ha fatto enormi sforzi per rispettarla e 
ora è il Paese, nella Ue, che raggiungerà il pareggio di bilancio 
strutturale prima di tutti gli altri, il prossimo anno; anzi, ha un 
leggero avanzo strutturale. Eppure la crescita non arriva. 
 
Allora il giornalista della CNN domanda:  
Ma come fare? In Italia avete fatto un risanamento più radicale di 
tutti gli altri paesi, e avete fatto anche le riforme strutturali. Ora 
come fare per stimolare la domanda, per fare in modo che 
qualcuno compri i vostri prodotti? Sta dicendo che volete che la 
Germania compri da Voi?  
 
Questa la risposta del premier italiano:  
Noi stiamo migliorando la nostra posizione in termini di 
competitività, grazie alle riforme strutturali. Ma stiamo fortemente 
limitando la domanda interna a causa del risanamento dei conti 
pubblici. Deve esserci un potenziamento della domanda in tutta 
                                                
185 F. ZAKARIA, Monti: “Troveremo la soluzione per tenere la Grecia nell’euro”, 21 maggio 
2012, “la repubblica”, p. 19 
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Europa. In Italia per esempio abbiamo ottenuto ottimi risultati per 
i conti pubblici: ma questi saranno sostenibili sul lungo termine se 
il Pil non aumenterà attraverso la crescita? 
 
Le risposte di Monti sono davvero interessanti perché sono lo specchio, 
anche comunicativo, di uno dei momenti più gravi del governo da lui 
presieduto. Proprio a causa della grave situazione dell’economia greca 
anche il governo italiano, di riflesso, comincia a subire molte critiche, 
anche da quella parte di società che fino a qual momento aveva ritenuto 
la ricetta di Monti amara ma necessaria. Ci si chiedeva infatti se tutti gli 
sforzi fino a quel momento compiuti non sarebbero stati vanificati da un 
possibile “contagio” – questo il termine simbolico che veniva usato in 
quei giorni – da parte di Atene. 
Ecco perché nella prima risposta Mario Monti rifiuta di parlare di 
austerità a favore del termine, assai più tecnico, di disciplina di bilancio. 
Il primo suona, agli occhi degli italiani, come una sorta di corda al collo e 
di suicidio nazionale.  
Infatti dal punto di vista della comunicazione l’argomentazione di Monti 
in questa intervista è sia ideologizzata (5), il governo ha agito per il 
“bene” del paese che fino a quel momento era stato governato “male”, 
che tecnicizzata (6), non tanto perché il premier fornisca dati, quanto per 
l’atmosfera delle risposte impostate su un tema tecnico quale il pareggio 
di bilancio e le riforme strutturali.  
La modalità comunicativa è orientata alla verificabilità (9). Il framing è 
declinato secondo la formulazione della soluzione (12), sebbene in 
questo caso la soluzione del problema risulti interlocutoria: infatti le 
conclusioni di entrambe le risposte sono deboli – Eppure la ripresa non 
arriva, nel primo caso e una domanda sull’esito di una mancata crescita 
del Pil, nel secondo caso. Il tono retorico generale è sia informativo (14d) 
che promozionale (14f). 
Il 10 giugno 2012 appare un’intervista a Monti su un settimanale 
cattolico, “Famiglia Cristiana”186. I temi affrontati sono ancora una volta 
                                                
186 A. SCIORTINO, L’Italia che verrà, 10 giugno 2012, “Famiglia Cristiana”, pp. 34-39. 
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quelli della crisi economica e della conseguente crisi del mondo del 
lavoro. Questo è l’aspetto più interessante dell’intervista. 
Chiede il giornalista:  
Lei sa bene quali sono i dati della disoccupazione in Italia. 
Soprattutto quella giovanile. Un ragazzo su tre è senza futuro. Non 
stiamo perdendo le migliori energie?  
 
Così risponde Monti:  
Non c’è dubbio. La situazione drammatica in cui si trovano i 
giovani italiani è il risultato di una scarsa attenzione per il futuro 
che c’è stata nel passato. Noi, oggi, dobbiamo programmare il 
futuro. Ma siamo impegnati per l’ottanta per cento del nostro 
tempo a rimettere in sicurezza un Paese che è stato devastato 
dall’improvvidenza e dalla disattenzione per il futuro. Quindi, non 
solo non vogliamo riproporre queste conseguenze drammatiche, 
ma prima ancora di ricostruire, pensiamo di dover togliere relitti 
dal terreno. Il nostro è un paese disastrato. Anche in buona fede, 
con finalità redistributive a vantaggio dei più deboli, ma con totale 
disattenzione alle conseguenze per le generazioni future. Il 
riconoscimento dell’insormontabile difficoltà è avvenuto quando 
un intero sistema politico ha fatto un passo indietro. E ha chiesto a 
esponenti della società civile di prendersi carico del Paese, per 
qualche tempo. È molto difficile fare questa operazione e, al tempo 
stesso, dare messaggi caldi, messaggi di speranza, di fiducia e di 
sostegno nell’immediato, nel breve periodo. Non sto dicendo che 
siamo solo presi da un obiettivo di risanamento. Sto dicendo che 
siamo in una situazione senza precedenti per un Governo italiano. 
Quella di dover contemperare la molta durezza, che è necessaria 
per rimediare i guasti del passato, con una prospettiva più umana 
per il futuro. 
 
La lunga risposta di Monti mostra una sorta di “nervosismo” 
comunicativo del premier. Infatti lo stile è chiaramente diverso nelle due 
parti dell’argomentazione: aggressivo (2) e tecnicizzato (6) nella prima 
parte, mentre è orientato al “problem solving” (7) ed al consenso (8) nella 
seconda parte.  
Monti, infatti, all’inizio mette in evidenza con un tono sferzante (14e) gli 
errori del passato, di una intera classe politica, costretta ad ammettere la 
propria incapacità ed a chiamare un governo tecnico per risolvere i guai 
del paese. Nella seconda parte lo stile è più morbido ed il tono diventa 
confidenziale (14c) e promozionale (14f): Monti stempera la tensione 
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della prima parte e cerca quasi la complicità del lettore per “promuovere” 
le scelte del governo, le uniche davvero necessarie ed indispensabili. 
La modalità comunicativa generale del discorso montiano è tanto 
orientata alla falsificabilità (9), quanto all’emotività (10). Alla 
falsificabilità perché il premier entra in contraddizione: prima sostiene di 
aver dovuto salvare il paese dalla catastrofe e per farlo non ha potuto far 
altro che operare secondo il risanamento, subito dopo con un 
significativo Non sto dicendo …. Sto dicendo, cambia strategia ed offre 
all’interlocutore una lettura diversa delle sue stesse parole. In tal modo 
non fa però che creare confusione nel lettore facendo insorgere in lui un 
senso quanto meno di ambiguità. Per le stesse ragioni si può dire che la 
comunicazione in questione sia votata all’emotività perché, soprattutto 
nella prima parte, vuole coinvolgere il lettore in quel che il governo ha 
trovato quando è stato chiamato a governare e le uniche azioni possibili. 
Infine il framing  si evidenzia nella definizione del problema (11) che 
Monti chiarisce molto bene. 
Assai interessante, nella prima parte della risposta, l’immagine sottesa 
che egli utilizza per chiarire la situazione del nostro Paese: sembra che 
l’Italia abbia subito una sorta di terremoto di grande magnitudo che ha 
distrutto tutto, talmente forte che prima di poter ricostruire occorre 
innanzitutto rimuovere le macerie. Una metafora molto forte che 
inchioda la vecchia classe dirigente politica italiana, colpevole di questo 
disastro, ma che il premier utilizza certamente anche per non doversi 
accollare totalmente le critiche sulla politica di austerity che il governo 
ha dovuto adottare. 
Il 17 giugno 2012 appare una nuova intervista prima che il premier parta 
per il G20 in Messico187. L’argomento è sempre quello della crisi 
economica e, in questo caso, i rapporti con l’Europa. 
Il giornalista chiede:  
In passato è mancata chiarezza sulla nostra situazione. Lei è 
arrivato al governo in un momento drammatico. Diceva che 
bisognava salvare l’Italia. A che punto siamo? Ci sarà bisogno di 
                                                
187 C. TITO, L’Italia uscirà da sola dalla crisi alla Merkel non chiediamo soldi. E il ddl anti-
corruzione sarà legge, 17 giugno 2012, “la Repubblica”, pp. 2-3 
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nuove manovre? Dovremo chiedere aiuto all’Europa? O possiamo 
fare da soli?  
 
Alle incalzanti domande del giornalista così risponde il nostro premier: 
Non è stato facile decidere se puntare a farcela da soli. Mi veniva 
autorevolmente consigliato anche in Europa e in Usa di non 
rischiare troppo, di accettare la protezione del Fmi e del Fondo 
salva-stati. Chi avrebbe attribuito al nuovo governo la 
responsabilità di aver abbassato il capo? Però ho pensato che un 
Paese come il nostro, pronto a auto flagellarsi spesso a torto, 
avrebbe retto male un sovraccarico di decisione. Chi ha chiesto 
aiuti ha nella sua capitale una trojka. Io preferisco un’Italia 
governata da un gruppo di persone italiane e da una strana e 
temporanea coalizione. Ma siamo italiani. La pagina più difficile 
per il mio predecessore è stata quando è andato al G20 di Cannes. 
Ecco io vado domani al G20 in Messico e ci vado con un animo più 
sereno. Siamo tra quelli cui viene chiesto come far funzionare la 
comunità internazionale e non se stiamo cadendo nel precipizio. 
Ce la faremo, ce la stiamo facendo da soli senza stare sotto il 
tallone di una trojka. Il giornalista poi chiede: Quindi vede la luce 
in fondo al tunnel? Così risponde Mario Monti: Da me ci si aspetta 
il linguaggio della verità ma anche una parola di speranza, 
sebbene non abbia un volto molto sorridente. Se per 10 anni alcuni 
aspetti del vivere civile italiani, della politica economica, del 
rispetto delle generazioni future, se insomma tutte queste cose non 
si sono fatte per decenni, non bastano 7 o 10 mesi anche con un 
governo migliore di noi esseri umani. Ci vuole tempo. Gli spiragli 
per l’uscita dalla crisi in tempi ragionevoli, ne vedo. Soprattutto 
penso a dove saremmo se non fossimo stati un po’ più duri in 
questi mesi. 
 
In questo caso lo stile comunicativo di Monti è assertivo (3) – mostra una 
buona dose di sicurezza –, ma anche tecnicizzato (6) perché mette in 
evidenza gli errori altrui. La modalità comunicativa è orientata alla 
verificabilità (9), ma anche all’emotività (10), in specie quando si 
riferisce al passato spauracchio della trojka. Dal punto di vista del 
framing Monti utilizza al meglio gli argomenti (13) posti dal giornalista 
ed il tono retorico risulta essere complice (14b) e promozionale (14f) ad 
un tempo. 
Ma della seconda risposta è assai interessante l’aspetto meta 
comunicativo. Mario Monti alla domanda se vede la luce in fondo al 
tunnel, decide di non rispondere direttamente: prima pone in evidenza 
cosa ci si aspetti da lui, sia dal punto di vista dell’azione governativa, sia 
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dal punto di vista della comunicazione (Da me ci si aspetta il linguaggio 
della verità ma anche una parola di speranza, sebbene non abbia un 
volto molto sorridente).  
Questa decisione e soprattutto le parole utilizzate dal premier nascono, 
molto probabilmente, dal fatto che dopo diversi mesi di governo e di 
rapporti con la stampa egli è cosciente di non essere un grande 
comunicatore, o almeno questa è l’immagine che di lui si recepisce 
dall’esterno – sottolineata peraltro dagli esperti della comunicazione – e 
per questo decide di ammetterla francamente per ingraziarsi, in qualche 
misura, la simpatia dei lettori. 
Il 22 giugno 2012 appare una nuova intervista, pubblicata anche su altri  
giornali internazionali quali “Le Monde”, “Süddeutsche Zeitung”, El 
Pais”, “The Guardian” e “Gazeta Wyborcza”188. 
Il tema è ancora una volta quello della politica economica internazionale 
e la situazione italiana. I giornalisti chiedono a Monti:  
Otto mesi fa l’Italia era stata “convocata” a Cannes e fu messa 
alle strette perché desse garanzie e spiegazioni: da allora è come 
se fosse cambiato il mondo.  
 
Monti risponde:  
Io non c’ero, ma mi dicono che siano state due giornate molto, 
molto pesanti per Grecia e Italia. Sì nel giro di questi mesi le cose 
sono migliorate. Tra l’altro, alcuni giorni fa, l’Università di 
Toronto ha pubblicato il “Compliance Report” che prende in 
esame i commitments assunti da diversi paesi nel novembre a 
Cannes come performance, il primo è risultato il Regno Unito, il 
secondo è l’Unione europea nel suo insieme e terza è l’Italia che, 
come Paese-paese, è al secondo posto, il migliore dentro 
l’eurozona. Naturalmente abbiamo ancora tantissima strada da 
fare ma è incoraggiante che la voce dell’Italia venga ricercata ed 
ascoltata. 
 
Quando Mario Monti parla con la stampa estera e di questioni 
internazionali ha sicuramente un piglio comunicativo più sicuro, come 
dimostra questa risposta. Lo stile è infatti assertivo (3), la modalità 
                                                
188 F. MARTINI, Monti: “Herr Müller”, può fidarsi dell’Italia”, 22 giugno 2012, “La Stampa”, pp. 
2-3 
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comunicativa è orientata alla razionalità (10), per il framing egli è 
orientato alla definizione del problema (11), mentre il tono è informativo 
(14d) e promozionale (14f). 
Il 29 agosto 2012 appare un’intervista su “Il Sole 24 Ore”189. Il tema 
dell’articolo è il famigerato spread, parola che gli italiani hanno imparato 
a conoscere proprio a causa della crisi economica del nostro paese e 
spessissimo usata dal premier Monti. 
Il giornalista, dopo aver sottolineato i passi in avanti fatti dal nostro 
Paese, chiede al premier:  
Gli spread, però, sono ancora a livelli alti, si dice più di 200 punti 
oltre quello che suggerirebbero i fondamentali dei paesi.  
 
Così risponde Monti:  
È vero. Perché manca ancora l’attuazione di molti strumenti già 
decisi. Gli spread alti restano un serio problema. Non solo per gli 
stati, ma anche per le imprese che si trovano a finanziarsi, in Paesi 
come il nostro, a un costo troppo elevato. È un fattore che altera 
gravemente la competizione internazionale tra le imprese. Non c’è 
solo il Clup (costo del lavoro per unità di prodotto) come 
svantaggio competitivo, ma possiamo dire che pesa anche il Ccup, 
il costo del capitale per unità di prodotto. In Germania è 
bassissimo, in Italia molto alto. 
 
Si è voluto citare questa intervista perché è il tipico esempio di 
linguaggio per addetti ai lavori, com’è naturale che sia per un giornale 
dedicato agli economisti o, in generale, a tutti coloro che hanno a che fare 
con l’economia e con il mondo del lavoro. 
Infatti lo stile di Monti è assertivo (3) e tecnicizzato (6); la modalità 
comunicativa è orientata alla verificabilità (9) in quanto pone sul piatto 
dati incontrovertibili. Per ciò che riguarda il framing il premier usa bene 
gli argomenti (13) posti dal giornalista ed il tono risulta essere 
sicuramente è pedagogico (14a) ed informativo (14d). 
                                                
189 F. FORQUET, “Gli spread alti danneggiano tutti”, 29 agosto 2012, “Il Sole 24 Ore”, p. 1 
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Il 7 settembre 2012, in occasione dell’inaugurazione della Fiera del 
Levante di Bari, esce un’intervista a Mario Monti sul tema del 
Mezzogiorno190. 
Chiede il giornalista:  
È decisiva la ripresa del Mezzogiorno per assicurare la crescita 
economica. Lei che pensa: ce la può fare solo il mercato o è 
necessario un costante intervento della mano pubblica?  
 
Questa la risposta del Primo Ministro italiano:  
Il Mezzogiorno è una componente essenziale dell’economia 
italiana. Lo abbiamo dichiarato sin dall’inizio. La crescita del 
Mezzogiorno serve all’Italia e all’intera Europa. All’Italia perché 
c’è nel Sud un vasto potenziale inutilizzato, all’Europa perché il 
progetto europeo è fondato anche su un obiettivo di coesione 
territoriale. Per raggiungere questo risultato l’intervento pubblico 
serve certamente, non, come purtroppo a lungo accaduto, per 
compensare con gli aiuti costi di produzione troppo alti, o per 
creare posti di lavoro fittizi, ma per assicurare al Mezzogiorno una 
qualità di servizi pubblici pari a quelli del resto del paese. Tengo 
molto a sottolineare che il Sud è anche industria. Industria capace 
di creare occupazione e, per questa via, unire crescita e inclusione 
sociale. Quel che occorre potenziare è la proiezione internazionale 
dell’economia meridionale. Le esportazioni rappresentano da 
sempre il volano dell’intera nostra economia, povera di materie 
prime. Oggi rappresentano anche la principale componente 
dinamica della domanda. Il Mezzogiorno con il 35% della 
popolazione italiana, alimenta solo il 15% di queste esportazioni. 
Bisogna, e questo è possibile, fare di più. Ci vuole sostegno ma non 
assistenzialismo perché solo con la ricerca e l’innovazione si 
riesce a vincere la sfida della globalizzazione. 
 
L’articolata risposta del premier riflette, ancora una volta, uno stile 
assertivo (3). La modalità comunicativa è orientata alla razionalità (10). 
Per quanto riguarda il framing Monti mostra di saper utilizzare bene gli 
argomenti (13) mentre il tono retorico generale è pedagogico (14a), in 
quanto il premier dice chiaramente quel che il Mezzogiorno deve fare per 
risollevarsi. 
Poi il giornalista fa una domanda su un tema caldo per il Sud, la 
questione dell’Ilva di Taranto e chiede:  
                                                
190 G. DE TOMASO, Monti: “Cresci, Sud”, 7 settembre 2012, “La Gazzetta del Mezzogiorno”, p. 
2-3 
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Che idea si è fatto sulla vicenda dell’Ilva? Sarà possibile 
conciliare ambiente e lavoro, o anche l’acciaio italiano cederà il 
passo ai cinesi? 
 
Ecco la risposta:  
Il Governo si è mosso con l’urgenza del caso per favorire la 
rimozione strutturale, e in tempi certi, delle cause che hanno 
portato al sequestro di una parte degli impianti. Con la firma di un 
protocollo di intesa, che vede in prima linea anche le istituzioni 
locali, sono stati stanziati 366 milioni di euro che serviranno a 
bonificare il territorio inquinato e a migliorare il contesto 
ambientale. È positivo il fatto che l’azienda si sia subito 
impegnata, stanziando proprie risorse, per rendere più sostenibile 
la produzione. Sono convinto che, con senso di responsabilità e 
fattiva collaborazione tra istituzioni, si possa trovare una soluzione 
positiva per la vicenda Ilva. Questa grande fabbrica del 
Mezzogiorno deve continuare a produrre, e deve farlo in modo 
sempre più sostenibile, tecnologicamente avanzato e rispettoso 
dell’ambiente. 
 
Rispetto a questo tema, trasversale tra economia, politiche del lavoro, 
questione ambientale, lo stile comunicativo di Mario Monti risulta essere 
tecnicizzato nella prima parte (6) ed assertivo nella seconda (3). La 
modalità comunicativa è orientata alla razionalità (10), mentre per ciò 
che concerne il framing il premier utilizza sia la definizione del problema 
(11) che la formulazione della soluzione (12). Il tono retorico è ad un 
tempo informativo (14d) e promozionale (14f). 
L’11 settembre 2012 appare una nuova intervista: oggetto l’economia191. 
La giornalista chiede:  
Che impatto avrà l’opera del suo governo sul lungo termine?  
 
Risponde Monti:  
L’Italia sarà uno dei primi paesi dell’Unione europea a 
raggiungere il pareggio di bilancio. È vero che abbiamo un elevato 
rapporto debito/pil ereditato dal passato. Lo ridurremo 
gradualmente. Una volta che i mercati realizzeranno che il Paese 
ha completamente modificato il suo comportamento sul fronte del 
bilancio e che è sulla strada della disciplina fiscale, allora 
riusciranno a rapportarsi meglio anche a questo stock di debito.  
                                                




La giornalista però incalza con quest’altra domanda:  
Questo è sicuramente un primo step. Resta da capire quale sarà il 
volano della crescita.  
 
Questa la risposta del premier:  
Anzitutto la crescita avverrà attraverso un declino dei rendimenti 
dei titoli di Stato italiani, che non riflettono ancora i nuovi e 
migliori fondamentali dell’economia e delle finanze pubbliche, 
penalizzando sia il governo, che ha dovuto pagare alti tassi 
d’interesse sia le banche a causa dell’elevato costo del credito. In 
secondo luogo ci auguriamo che anche l’economia internazionale 
inizi a recuperare terreno; per questo l’Italia è stata tra i primi 
artefici di una nuova politica a sostegno della crescita a livello 
europeo i cui benefici potrebbero esplicitarsi presto. E poi ancora, 
le riforme strutturali creano le condizioni per la crescita 
aumentando la produttività complessiva e il potenziale di recupero 
dell’economia. Infine, questa settimana inizieremo un round di 
dialoghi con aziende e sindacati allo scopo di raggiungere un 
incremento della produttività, area in cui l’Italia non sta facendo 
ancora abbastanza. Dopo la riforma del lavoro, le parti sociali – 
con l’aiuto del governo – si devono impegnare per migliorare la 
competitività del sistema Italia sui mercati internazionali e per 
ridurre il costo del lavoro unitario in rapporto all’output. Ecco 
perché gli italiani assisteranno a un aumento della crescita sotto i 
miei successori a partire dal prossimo anno e spero anche oltre. 
 
In questa intervista, pubblicata su un giornale per tecnici dell’economia, 
lo stile comunicativo del premier è certamente tecnicizzato (6), ma anche 
orientato al consenso (8), in quanto rivendica al suo governo i successi 
futuri dell’economia italiana.  
La modalità comunicativa è improntata alla razionalità (10), mentre, per 
quanto riguarda il framing, Monti definisce bene il problema (11) e 
formula la soluzione (12). Il tono retorico generale del discorso del 
premier è pedagogico (14a) ed informativo (14d) ad un tempo. 
L’11 novembre appare un’ultima intervista al premier, quando ormai si 
profila l’abbandono da parte del PDL di Berlusconi che fino a quel 
momento aveva sostenuto l’opera del governo192.    
                                                
192 F. FUBINI, “È vero, sono pedagogico perché devo convincere tutti”, 11 novembre 2012, “Il 
Corriere della Sera”, pp. 6-7 
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Il tema di questa intervista è proprio lo stile comunicativo del premier 
Mario Monti. Chiede il giornalista:  
La accusano di essere troppo pedagogico, come se lei ritenesse che 
si tratti di istruire gli italiani e non di governare.  
 
Così risponde il premier:  
La pedagogia è naturale in un professore, è l’unica arma che ho. E 
ho un obbligo di spiegare maggiore degli altri. In questo contano 
le ragioni soggettive: nessuno mi ha scelto, ma devo dire agli 
italiani che se sono qui è per far fare le cose che non volevano fare 
e che tutti quelli che sono venuti prima hanno sostenuto si 
potessero evitare. In più sono questioni complicate, quindi cerco di 
spiegarle. Fa parte della mia natura, malgrado qualche recente 
erosione, di parlare in modo calmo di cose brutte e magari anche 
drammatiche. Uno degli aspetti che mi sono imposto di cambiare – 
in parte riuscendoci – è che io ero abituato a parlare davanti a un 
pubblico più limitato e spesso anglosassone, dove la battuta e 
l’ironia sono elementi essenziali. Ma è molto rischioso: perché è 
vero che il posto fisso è monotono, però sicuramente dirlo in quel 
modo è stato per me un bell’infortunio. Quindi adesso cerco di non 
fare più battute, che pure all’inizio mi avevano aiutato a 
comunicare. 
 
Più avanti Fubini chiede al premier:  
Lei ha trovato molto gratificante il mestiere di commissario 
europeo. Per questo attuale mestiere è lo stesso? Oppure teme che 
a volte la facciano sentire un po’ un corpo estraneo o un ospite 
appena sopportato in questa macchina amministrativa che, dice il 
suo ministro Fabrizio Barca, è da registrare?  
 
Questa la risposta di Mario Monti:  
A Bruxelles, per un periodo iniziale abbastanza lungo mi sentivo 
frustrato, anche perché avevo la responsabilità per uno degli 
aspetti più difficili a causa dell’esiguità e della lentezza dei poteri 
della Commissione sul mercato interno. Ma soprattutto non ero 
rodato io per un’esperienza del genere, anche se avevo molta 
conoscenza teorica sull’Europa. Dopo no, dopo non ho più trovato 
frustrante quell’esperienza, anzi. Ora qui sarei un corpo estraneo? 
È strano, perché sono un corpo estraneo; però questa situazione 
sta dando a questo corpo estraneo una qualche centralità. 
 
Com’è evidente lo stile comunicativo del premier, di fronte all’accusa di 
essere stato nell’esperienza di governo, ma soprattutto nell’esprimere agli 
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altri tale esperienza, eccessivamente pedagogico, ha prodotto in questa 
risposta uno stile assertivo (3), ma anche orientato al consenso (8), 
perché Monti tenta di portare dalla sua parte il lettore affermando che la 
natura intrinseca di un professore è la pedagogia, visto che un professore 
insegna qualcosa a qualcuno. La stessa autocritica sulla battuta circa la 
monotonia del posto fisso va inquadrata, a mio avviso, in questa 
impostazione di ricerca di consenso. 
La modalità comunicativa è orientata tanto alla verificabilità (9), quanto 
all’emotività (10): il premier infatti da un lato porta i fatti, in questo caso 
il suo rapporto con la comunicazione che è stato sotto gli occhi di tutti, 
dall’altro lato cerca di convincere il lettore, emotivamente, della sua 
buona fede, della sua timidezza, una caratteristica umana con cui si nasce 
e che è difficile da aggirare. 
Il framing mostra una buona capacità di utilizzare gli argomenti (13) che 
vengono esposti chiaramente, mentre per quanto riguarda il tono è 
complice (14b) e confidenziale (14c), in quanto Monti cerca la complicità 
del lettore – anche scusandosi di certe sue vecchie battute – ma anche 
quella confidenza che, spesso, è mancata nella sua stessa comunicazione. 
Le interviste a Mario Monti utilizzate in questa sede mostrano alcuni 
tratti salienti dal punto di vista della comunicazione politica. 
Innanzitutto occorre chiarire un punto essenziale: buona parte degli 
argomenti toccati nelle interviste riguardavano il tema dell’economia e 
della crisi internazionale. Né poteva essere diversamente visto che, come 
abbiamo ricordato all’inizio, il governo tecnico presieduto da Mario 
Monti era stato voluto dal Presidente Giorgio Napolitano proprio per 
uscire dalla grave impasse in cui si trovava l’Italia alla fine del 2011. 
Lo stile comunicativo del premier Monti risulta nella maggior parte dei 
casi assertivo e, in alcune interviste, tecnicizzato. Non sono mancati 
tuttavia lo stile orientato al “problem solving” ed anche al consenso, 
soprattutto quando Monti ha cercato di rivendicare la correttezza delle 
scelte del proprio esecutivo. 
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Per quanto riguarda la modalità comunicativa egli si è ampiamente 
orientato verso la verificabilità e la razionalità, meno spesso verso 
l’emotività. 
L’analisi del framing ha mostrato la grande capacità del premier di 
definire il problema posto dalle domande, di formulare la soluzione e di 
saper bene utilizzare gli argomenti comunicativi. 
Il tono retorico generale ha visto prevalere quello pedagogico ed 
informativo; meno presenti quello promozionale, meno ancora quello 























6. La comunicazione di Silvio Berlusconi e Mario Monti. Analisi 
quantitativa. 
 
Dopo avere analizzato singolarmente le interviste rilasciate da Silvio 
Berlusconi e da Mario Monti nel loro primo anno di governo, si è 
provveduto ad inserire i dati raccolti nel corso dell’analisi in un 
programma di statistica, SPSS. 
Il programma di elaborazione dati SPSS sebbene sia nato nel lontano 
1968 rimane, tuttavia, ancora oggi uno dei migliori nel suo campo. SPSS, 
acronimo di Statistical Package for Social Science, è dunque un software 
di statistica, studiato per soddisfare le esigenze di elaborazione dati in 
alcuni specifici settori applicativi, come sociologia e scienza politica, 
analisi e ricerche di mercato, psicologia, medicina e biologia. Esso può 
eseguire diverse elaborazioni dati ed inoltre può tracciare grafici e 
costruire tabelle.  
Dai dati inseriti nel programma SPSS abbiamo tratto alcuni grafici e 
tabelle utili a chiarire ulteriormente alcuni aspetti della presente ricerca. 
In totale si tratta di 6 grafici e 6 tabelle per Berlusconi, altrettante per 
Monti, più altri 6 grafici comparativi: in totale 18 grafici e 12 tabelle. 
 
6.1 I risultati dell’analisi 
 
I primi due grafici e tabelle riguardano lo stile comunicativo di 
Berlusconi (tabella e grafico n. 1) e di Monti (tabella e grafico n. 2). 
Si evince che lo stile comunicativo di Berlusconi è stato soprattutto 
assertivo (20,59%), ma anche in egual misura politicizzato, ideologizzato 
ed orientato al consenso (14,71%), passivo ed aggressivo allo stesso 
modo (11,76%) e infine tecnicizzato ed orientato al problem solving nella 
misura del 5,88%. Ciò mostra, indubbiamente, la capacità di Berlusconi 
di usare in prevalenza uno stile equilibrato, ma, all’occasione di saperlo 
tramutare in stili più incisivi dal punto di vista della comunicazione, 
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come quelli politicizzato, ideologizzato e orientato al consenso. Scarso 
























Tabella 1. Analisi dello stile comunicativo di Silvio Berlusconi 
 (08/05/2008-08/05/2009) 
 Valore Conteggio Percentuale 
Posizione 1   
Etichetta Stile comunicativo   
Tipo Numerico   
Formato F8   
Misurazione Ordinale   
Attributi standard 
Ruolo Input   
1 Passivo 4 11,8% 
2 Aggressivo 4 11,8% 
3 Assertivo 7 20,6% 
4 Politicizzato 5 14,7% 
5 Ideologizzato 5 14,7% 
6 Tecnicizzato 2 5,9% 
7 Probem solving 2 5,9% 
Valori validi 











Tabella 2. Analisi dello stile comunicativo di Mario Monti 
(16/11/2011-16/11/2012) 
 Valore Conteggio Percentuale 
Posizione 2   
Etichetta Stile comunicativo   
Tipo Numerico   
Formato F8   
Misurazione Ordinale   
Attributi standard 
Ruolo Input   
1 Passivo 0 0,0% 
2 Aggressivo 2 5,9% 
3 Assertivo 12 35,3% 
4 Politicizzato 0 0,0% 
5 Ideologizzato 1 2,9% 
6 Tecnicizzato 9 26,5% 
7 Probem solving 4 11,8% 
Valori validi 




Lo stile comunicativo di Monti presenta interessanti differenze. Infatti 
anche in questo caso troviamo una prevalenza dello stile assertivo 
(35,29%), seguito dallo stile tecnicizzato (26,47%), orientato al consenso 
(17,65%), orientato al problem solving (11,76%), ed in misura inferiore, 
aggressivo (5,88%) ed ideologizzato (2,94%); del tutto assenti lo stile 




Dalla comparazione dei due grafici emerge un terzo grafico (grafico n. 3) 
da cui risulta con chiarezza che entrambi i leader hanno puntato nelle 
interviste ad utilizzare lo stile assertivo, soprattutto Monti, mentre nello 
stile politicizzato e tecnicizzato hanno prevalso rispettivamente 
Berlusconi nel primo e Monti nel secondo, a dimostrazione che il primo 
ha parlato più da “politico”, mentre il secondo si è espresso più come un 
“tecnico”. Lo stile orientato al problem solving è stato maggiormente 
utilizzato da Mario Monti – a dimostrazione della natura tecnica del suo 
governo chiamato a risolvere i problemi – mentre lo stile ideologizzato è 
stato più usato da Berlusconi, il quale ha dimostrato in queste interviste 
di essere rimasto ancora legato a vecchie logiche da “prima repubblica”. 
Entrambi hanno usato quasi nella stessa misura lo stile orientato al 
consenso. 
Si è voluta anche valutare la frequenza del cambiamento dello stile 
comunicativo degli intervistati all’interno della stessa risposta 
(rispettivamente grafico n. 4 e tabella n. 3 per Berlusconi, e grafico n. 5 e 
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tabella n. 4 per Monti) e, dunque, dello stesso caso analitico, per aiutarci 
a comprendere la loro capacità di mantenersi all’interno dello stesso 





Tabella 3. Analisi della frequenza del cambiamento di stile comunicativo  
di Silvio Berlusconi 
(08/05/2008-08/05/2009) 
 Valore Conteggio Percentuale 
Posizione 1   
Etichetta <nessuno>   
Tipo Numerico   
Formato F8   
Misurazione Ordinale   
Attributi standard 
Ruolo Input   
0 No 5 23,8% 
Valori validi 
1 Si 16 76,2% 
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Tabella 4. Analisi della frequenza del cambiamento di stile comunicativo  
di Mario Monti 
(16/11/2011-16/11/2012) 
 Valore Conteggio Percentuale 
Posizione 2   
Etichetta <nessuno>   
Tipo Numerico   
Formato F8   
Misurazione Ordinale   
Attributi standard 
Ruolo Input   
0 No 14 66,7% 
Valori validi 
1 Si 7 33,3% 
 
I risultati ci confermano che Berlusconi ha cambiato stile comunicativo 
nella misura del 76,19% mentre ha tenuto il medesimo stile nel restante 
23,81%. Monti invece ha cambiato meno spesso il proprio stile 
comunicativo all’interno della medesima risposta: ha mantenuto lo stesso 




Dal grafico comparativo della frequenza di cambiamento dello stile 
comunicativo (grafico n. 6) dei due leader risulta che Berlusconi e Monti 
hanno cambiato stile comunicativo in senso inverso, nel senso cioè che 
Berlusconi si è mostrato maggiormente propenso al cambiamento di stile 
comunicativo, probabilmente per essere maggiormente allineato con 
l’andamento dell’intervista e con gli argomenti proposti dai giornalisti 
nelle diverse domande poste, mentre in Monti si nota la tenuta dello 
stesso stile che potrebbe indicare una maggiore capacità di rimanere 
fedele alle proprie risposte nell’intera intervista senza cercare di 
allontanarsi dalla propria linea. Nel grafico comparativo dal punto di 
vista quantitativo il rapporto è inverso quasi nella stessa misura: Monti 
infatti non ha cambiato stile comunicativo nel 33,33% dei casi, mentre 
Berlusconi lo ha cambiato nel 38,10% dei casi.  
Per quanto riguarda la modalità comunicativa abbiamo analizzato le 
risposte dei due premier secondo due macromodalità e quattro variabili 
tra loro collegate: falsificabilità e verificabilità, razionalità ed emotività. 
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Anche per questo aspetto abbiamo introdotto i dati nel programma ed 
ottenuto alcuni grafici e tabelle. 
 
 
           
Tabella 5. Analisi del modello comunicativo di Silvio Berlusconi 
08/05/2008-08/05/2009 
 Valore Conteggio Percentuale 





Tipo Stringa   
Formato A8   
Misurazione Nominale   
Attributi standard 
Ruolo Input   
10a Razionalità 4 17,4% 
10b Emotività 9 39,1% 
9a Falsificabilità 3 13,0% 
Valori validi 
9b Verificabilità 7 30,4% 




Nel caso di Berlusconi (grafico n. 7 e tabella n. 5) si evince che egli ha 
utilizzato tutte e quattro le modalità di comunicazione con una netta 
prevalenza di quella emotiva (39,13%), seguita da quella legata alla 
verificabilità (30,43%), ed infine, un po’ al di sotto dal punto di vista 
quantitativo, da quella della razionalità (17,39%) e della falsificabilità 
(13,04%). Evidentemente Berlusconi ha puntato molto sulla capacità di 
muovere emotivamente i suoi lettori – questo è un aspetto da sempre 
importante della sua comunicazione politica – ma anche non trascurando 
la possibilità che i suoi lettori potessero verificare le argomentazioni 
portate al giornalista. Di conseguenza ha puntato molto meno sui due 
opposti delle prime due modalità, cioè la razionalità (legata per 




          
 
La modalità comunicativa di Monti (grafico n. 8 e tabella n. 6) si presenta 
con risultati opposti per quanto concerne le prime due modalità 
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comunicative accoppiate (emotività/razionalità), mentre è quasi simile 
nelle restanti due (falsificabilità/verificabilità).  
 
Tabella 6. Analisi del modello comunicativo di Mario Monti 
(16/11/2011-16/11/2012) 
 Valore Conteggio Percentuale 





Tipo Stringa   
Formato A8   
Misurazione Nominale   
Attributi standard 
Ruolo Input   
10a Razionalità 9 39,1% 
10b Emotività 4 17,4% 
9a Falsicabilità 1 4,3% 
Valori validi 
9b Verificabilità 9 39,1% 
 
 
Infatti il premier “tecnico” ha utilizzato la modalità razionale nel 39,13% 
dei casi e quella emotiva nel 17,39%, mentre si è attenuto alla 
verificabilità nel 39,13% dei casi ed alla falsificabilità nel restante 4,35%. 
Interessante notare come in questo caso le modalità comunicative della 
razionalità e della verificabilità siano state giocate nella stessa misura 
quantitativa: evidentemente per Monti questi due aspetti della 
comunicazione sono egualmente congeniali al suo modo di comunicare 
con i giornalisti, nel senso che egli tende a presentare argomentazioni 
razionali e verificabili; ecco perché scarso peso hanno avuto la modalità 
emotiva e, soprattutto, quella legata alla falsificabilità. 
Il grafico comparativo (grafico n. 9) mette in evidenza proprio questi 
aspetti, in alcuni casi, manifestamente differenti delle modalità 
comunicative di Berlusconi e di Monti. Il primo tende maggiormente a 
suscitare l’emotività del lettore, il secondo intende “colpirlo” attraverso 
la razionalità di quanto espresso nelle risposte. Entrambi tuttavia hanno 
puntato, quasi in egual misura – con un 4,35% in più di Monti rispetto a 
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Berlusconi –, alla modalità della verificabilità, quasi certamente con lo 
scopo di indurre il lettore a verificare le proprie asserzioni.   




Per quanto riguarda i dati relativi al framing si è deciso di riunire i primi 
tre casi (definizione del problema, formulazione della soluzione e 
argomenti utilizzati) in un unico grafico, mentre si è utilizzato un altro 
grafico per il tono retorico, poiché quest’ultimo è stato suddiviso in 6 
items. 
I dati sul framing relativi a Silvio Berlusconi (grafico n. 10 e tabella n. 7) 
mostrano che egli ha preferito utilizzare alla stessa stregua la definizione 
del problema e gli argomenti utilizzati (43,48%), mentre ha 
maggiormente eluso la soluzione della formulazione (13,04%). Questo 
dato è molto interessante perché indica una buona capacità di definire le 
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questioni ed argomentarle adeguatamente, mentre rileva una certa 
carenza nel fornire le coordinate di una eventuale soluzione. 
 
 
               
 
Tabella 7. Analisi del framing di Silvio Berlusconi 
(08/05/2008-08/05/2009) 
 Valore Conteggio Percentuale 
Posizione 1   
Etichetta Framing   
Tipo Numerico   
Formato F8   
Misurazione Ordinale   
Attributi standard 










13 Argomenti utilizzati 10 43,5% 
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Nel caso di Mario Monti (grafico n. 11 e tabella n. 8) si rileva al contrario 
un utilizzo maggiormente equilibrato delle tre caratteristiche del framing 
qui analizzate: infatti egli ha utilizzato la definizione del problema e gli 
argomenti utilizzati entrambi nel 34,78% dei casi, mentre la risoluzione 
del problema nel 30,43% restante. Tale utilizzo può anche essere dovuto 
al fatto che il governo Monti è nato come governo “tecnico” chiamato a 




      
















Tabella 8. Analisi del framing di Mario Monti 
(16/11/2011-16/11/2012) 
 Valore Conteggio Percentuale 
Posizione 2   
Etichetta Framing   
Tipo Numerico   
Formato F8   
Misurazione Ordinale   
Attributi standard 










13 Argomenti utilizzati 8 34,8% 
      
 
 
Dal grafico comparativo (grafico n. 12) risulta evidentemente che 
Berlusconi ha mostrato, complessivamente, maggiori capacità di framing 
nella definizione del problema e nelle argomentazioni utilizzate (con uno 
scarto percentuale non molto alto e pari al 4,44% rispetto a Monti), 
mentre la risoluzione del problema vede uno scarto assai maggiore – più 




      
 
Ciò può essere stato determinato non soltanto dalla diversità dei due 
governi presieduti da Berlusconi e Monti – rispettivamente “politico” il 
primo e “tecnico” il secondo – ma anche dalle diverse circostanze 
storico-temporali in cui sono avvenute le interviste ai giornali.  
Le interviste di Berlusconi infatti risalgono ad un periodo in cui la crisi 
economica – questo il vero spartiacque tra le due esperienze di governo e, 
di conseguenza, delle stesse interviste giornalistiche analizzate in questa 
sede – non si era ancora manifestata nella sua ampiezza e gravità e perciò 
Berlusconi potrebbe non aver sentito la necessità di puntare su questo 
aspetto del framing, oppure, al contrario, dalla volontà di voler 
nascondere la gravità della situazione – accusa mossagli dai suoi 
avversarsi politici e non solo – e perciò dal fatto che se non c’è il 
problema non ha senso parlare di una soluzione.   
Le interviste di Monti risalgono ad un periodo più recente in cui la crisi 
era ormai acclarata e la sua stessa chiamata al governo era stata 
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determinata proprio da tale crisi: in buona sostanza poiché Monti veniva 
visto in quel frangente come una sorta di “uomo della provvidenza”, va 
da sé che egli abbia puntato molto su questo aspetto per far risaltare agli 
occhi dei lettori di svolgere bene il compito assegnato. 
I sei items qui utilizzati rispetto al tono retorico generale delle risposte 




I dati relativi alle risposte di Berlusconi (grafico n. 13 e tabella n. 9) 
mostrano una netta preferenza del tono informativo (33,33%) e 
promozionale (25,00%), seguiti da quello complice (17,67%) e, tutti 
all’8,33%, da quelli pedagogico, confidenziale e sferzante. 
Indubbiamente Berlusconi ha sentito la necessità di informare i lettori e 








Tabella 9. Analisi del tono retorico di Silvio Berlusconi 
(08/05/2008-08/05/2009) 
 Valore Conteggio Percentuale 
Posizione 1   
Etichetta Tono retorico   
Tipo Stringa   
Formato A8   
Misurazione Nominale   
Attributi standard 
Ruolo Input   
14a Pedagogico 2 8,3% 
14b Complice 4 16,7% 
14c Confidenziale 2 8,3% 
14d Informativo 8 33,3% 
14e Sferzante 2 8,3% 
Valori validi 
14f Promozionale 6 25,0% 
      
 
 
I dati relativi alle risposte di Monti (grafico n. 14 e tabella n. 10) sono 
simili solo nel primo caso – tono informativo (29,17%) – ma negli altri 
cinque rimanenti prevale quello pedagogico (25,00%), seguito da quello 
promozionale (20,83%), da quello complice (12,50%), confidenziale 
(8,33%) e sferzante (4,71). Indubbiamente l’accusa a Monti di essere 
“pedagogico” nelle sue esposizioni politiche ha un qualche fondamento. 
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Tabella 10. Analisi del tono retorico di Mario Monti 
(16/11/2011-16/11/2012) 
 Valore Conteggio Percentuale 
Posizione 2   
Etichetta Tono retorico   
Tipo Stringa   






Ruolo Input   
14a Pedagogico 6 25,0% 
14b Complice 3 12,5% 
14c Confidenziale 2 8,3% 
14d Informativo 7 29,2% 
14e Sferzante 1 4,2% 
Valori validi 
14f Promozionale 5 20,8% 
     
Nel grafico comparativo (grafico n. 15) emerge un sostanziale uso 
omogeneo di tutti gli items relativi al tono retorico, tranne quello 
pedagogico in cui lo scarto tra Monti e Berlusconi è di 8,33% a favore di 
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Monti. Interessante notare come in Berlusconi prevalga, seppur di poco, 
ma quasi nella stessa quantità, l’uso del tono retorico promozionale 
(+2,08%), complice (+2,08) e sferzante (+2,12%) rispetto a Monti. 
 
 
      
 
Per quanto riguarda infine la frequenza di cambiamento del tono retorico 
di Berlusconi (grafico n. 16 e tabella  n. 11) si evince che il premier, 
all’interno della stessa risposta, ha mantenuto tendenzialmente il 
medesimo tono retorico (71,43%), mentre lo ha cambiato nel resto dei 
casi (28,57%). Evidentemente Berlusconi ha preferito mantenere la stessa 
strategia retorica per non confondere il lettore e per dare un senso di 




            
Tabella 11. Analisi della frequenza del cambiamento del tono retorico 
Di Silvio Berlusconi 
(08/05/2008-08/05/2009) 
 Valore Conteggio Percentuale 
Posizione 1   
Etichetta <nessuno>   
Tipo Numerico   
Formato F8   
Misurazione Ordinale   
Attributi standard 
Ruolo Input   
0 No 15 71,4% 
Valori validi 
1 Si 6 28,6% 
 
Nel caso di Monti la frequenza di cambiamento del tono retorico (grafico  
n. 17 e tabella n. 12) è simile a quella di Berlusconi con alcune lievi 
modifiche. Infatti Monti ha mantenuto lo stesso tono retorico nella 
medesima risposta nel 66,67% dei casi, mentre lo ha cambiato nel 
restante 33,33%. Ciò può essere dovuto anche ad una sorta di 
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“inesperienza” con le interviste giornalistiche da parte di Monti, che 
affrontava per la prima volta una esperienza di governo. 
 
 
           
Tabella 12. Analisi della frequenza del cambiamento del tono retorico 
Di Mario Monti 
(16/11/2011-16/11/2012) 
 Valore Conteggio Percentuale 
Posizione 2   
Etichetta <nessuno>   
Tipo Numerico   
Formato F8   
Misurazione Ordinale   
Attributi standard 
Ruolo Input   
0 No 14 66,7% 
Valori validi 
1 Si 7 33,3% 
 
    
Nel grafico comparativo (grafico n. 18) si rileva come Monti abbia 
cambiato tono retorico un po’ più spesso rispetto a Berlusconi. 
Sicuramente può aver pesato in questa scelta anche il retroterra dei due 
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premier: Berlusconi certamente più abituato ad avere a che fare con i 
giornalisti, soprattutto in interviste “politiche”, Monti meno abituato e 







In conclusione si può dire che i dati statistici confermano alcuni aspetti 
della comunicazione. 
Silvio Berlusconi mostra sicuramente una maggiore esperienza con la 
stampa e con il mondo della comunicazione – mondo dal quale egli 
provenire per esperienza lavorativa –, sicurezza che si palesa in una 
maggiore duttilità dell’uso dello stile, delle modalità e del tono retorico. 
Mario Monti, al contrario, risultando inesperto nelle interviste con la 
stampa politica, pare essere rimasto maggiormente rigido nelle sue 
risposte, mantenendo tuttavia le caratteristiche peculiari dell’azione 
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governativa da lui impostata: severità, costanza, misura, attaccamento 
alla realtà. 
I dati mostrano, peraltro, come sia possibile trarre qualche informazione 
interessante anche sulle caratteristiche personali dei due premier. 
Berlusconi certamente si mostra più coinvolgente con i lettori oppure più 
ossequioso con certa stampa, quella cattolica ad esempio, oppure più 
sicuro di sé con altra stampa, quella del gruppo della sua famiglia. Monti 
invece si mostra più scevro da questa tendenza, ed in qualche misura più 
sicuro di sé, ad esempio con la stampa cattolica, a discapito, tuttavia, di 
una immagine più fredda e raziocinante e, perciò stesso, meno 























Il politico e il tecnico alla prova della discussione. Conclusioni 
 
Lo scopo per il quale si è giunti alla decisione di effettuare questo lavoro, 
è quello di stabilire se, e quali siano le differenze comunicative tra gli 
ultimi governi politico e tecnico in Italia.  
In questa affermazione non si è volutamente tenuto conto dell’attuale 
governo-Letta, in quanto governo politico “atipico”, nato dagli accordi 
post-elettorali tra Pd, Pdl e Centro, volti a garantire la governabilità del 
nostro Paese in un momento difficile.  
Tale governo nasce in un periodo in cui la situazione economica di Italia 
ed Europa sembra essere molto critica. L’intesa viene dunque formulata 
al fine di poter effettuare una serie di riforme ritenute indispensabili 
dall’opinione pubblica (diminuzione degli stipendi dei Parlamentari, 
abolizione dei finanziamenti pubblici ai partiti), e dagli stessi politici al 
fine di poter garantire maggiore governabilità (riforma del sistema 
elettorale). 
Per poter effettuare l’analisi comunicativa dei suddetti governi, si è 
ritenuto necessario porre attenzione e quindi tentare di spiegare il ruolo e 
l’importanza della comunicazione, dei media e dei loro rapporti con la 
politica in un quadro teorico- compilativo. 
Si è quindi scelto di effettuare nel primo capitolo di questa tesi di laurea 
un approccio alla comunicazione politica, dimostrando l’antichità delle 
proprie origini e l’importanza che essa ricopriva già nella vita delle 
società greca e romana.  
Abbiamo dunque osservato l’evolvere della comunicazione politica 
attraverso lo scorrere del tempo e delle varie età storiche fino all’ odierna 
epoca della “videopolitica”.  
Questo termine ci fa ben comprendere quanto sia oggi fondamentale per i 
soggetti politici utilizzare gli strumenti comunicativi al fine di poter 
raggiungere gli elettori, ed evidenzia il ruolo principe che la 
comunicazione politica ricopre all’interno della politica contemporanea. 
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L’ evidenza dell’importante ruolo che la comunicazione gioca in politica, 
è stata data attraverso i due modelli teorici in cui vengono inquadrati i 
media: non solo essi sono ritenuti attori della vita politica di una società 
(modello pubblicistico-dialogico), ma ambiente stesso al cui interno si 
svolge la quasi totalità delle interazioni tra gli attori che compongono la 
vita politica (soggetti politici, cittadini elettori e, per l’appunto, media). 
A supporto di quanto sopra evidenziato, si è deciso di concentrarsi nel 
secondo capitolo sul ruolo che i media ricoprono in politica.  
La loro importanza all’interno della società moderna, ha spinto gli 
studiosi a studiare i rapporti tra mezzi di comunicazione ed istituzioni 
politiche, formulando diverse osservazioni e teorie sui diritti e doveri che 
questi dovranno rispettare. 
Abbiamo quindi passato in rassegna le teorie che si sono evolute nel 
corso del tempo, a partire dall’ultima metà del ‘700, e ci siamo soffermati 
ad osservare i principali mezzi di informazione: stampa, televisione e 
news media che in questo ultimo periodo, in Italia, hanno dimostrato di 
giocare un ruolo fondamentale con il successo del M5S alle ultime 
elezioni politiche. 
Al fine di poter dimostrare il ruolo primario della comunicazione in 
politica, abbiamo posto la nostra attenzione anche agli analisti politici, 
creature scaturite dalla mediatizzazione, alle cui argomentazioni viene 
data una sempre maggiore attenzione da parte dei politici. 
Come possono queste nuove creature che vivono e si nutrono all’interno 
dei media, non dimostrare la sempre maggiore importanza che la 
comunicazione gioca all’interno della nostra società, e quindi all’interno 
dello specchio della nostra società, la politica? 
Al fine di poter dimostrare l’importanza della comunicazione in politica, 
si è ritenuto necessario analizzare e scandagliare i rapporti che 
intercorrono tra i tre principali attori del mondo politico. 
Abbiamo riscontrato quindi che l’attenzione dedicata al comunicare e 
l’interazione di politici ed elettori con il soggetto che in un certo senso 
personifica la comunicazione, i media, porta ad un accentuarsi di 
complessità della comunicazione politica.  
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La delocalizzazione del simbolismo politico operata dai mass media che 
celebrano gli attori, le parole, i simboli e le azioni davanti ad un pubblico 
molto vasto, comporta importanti mutamenti del modo di porsi e di 
comunicare degli attori politici. Essi dovranno infatti adottare registri 
espressivi in grado di sedurre differenti tipologie di cittadini-elettori, con 
differenti caratteristiche e preferenze tematiche, confrontandosi con la 
“drammatizzazione” da parte dei media di ciò che viene trasmesso e 
raccontato al pubblico. Il corpus della narrazione degli eventi è infatti 
spesso trattato mediante la suddivisione in competizioni, conquiste ed 
incoronazioni. 
A suggello di quanto sopra, si è ritenuto importante analizzare il 
marketing politico-elettorale, le sue strategie  ed i suoi strumenti, 
fenomeno che ben interpreta l’attenzione rivolta alla comunicazione 
mediatica, ed allo spostamento di preferenze ed apprezzamenti da parte 
dei cittadini-elettori. 
Le argomentazioni trattate nei primi tre capitoli di questa tesi di laurea 
evidenziano senz’altro lo scopo prefissato di dimostrare non solo 
l’importanza che ricopre la comunicazione, ma anche la dinamicità che 
essa comporta nell’evolversi delle concezioni e delle argomentazioni che 
strutturano la società moderna e l’agire politico. 
Il quarto è a mio parere il capitolo di avvicinamento alla parte analitica. 
Vengono infatti studiati i media ed il loro modo di trattare le notizie, 
ponendo enfasi all’analisi del giornalismo ed ai modelli che gli studiosi 
hanno riscontrato in questo tipo di comunicazione, lo svilupparsi delle 
varie “issues” trattate e le loro classificazioni, ed il fondamentale ruolo 
che essi svolgono nell’analisi e nell’interpretazione della realtà politica 
da parte dell’individuo.  
Essi sono infatti parte fondamentale dell’ambiente comunicativo nel 
quale il cittadino cresce, permettendogli di entrare in contatto con una 
molteplicità di soggetti, indipendentemente dalla loro lontananza. 
Stabilita l’importanza che la comunicazione gioca in politica, siamo 
quindi legittimati a concentrarci sullo scopo principale del presente 
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lavoro: stabilire se, e quali siano le differenze comunicative tra gli ultimi 
governi politico e tecnico in Italia. 
Come abbiamo cercato di mostrare nel corso della presente ricerca la 
comunicazione politica è un elemento discriminante la vita politica di un 
paese e, crediamo, il caso qui preso in considerazione lo dimostra in 
maniera chiara ed esaustiva. 
In effetti ci siamo trovati di fronte due modelli comunicativi, quello di 
Silvio Berlusconi e quello di Mario Monti, molto diversi per tanti aspetti 
e convergenti solo su alcuni punti.  
Innanzitutto tale diversità di comunicazione è determinata dalla 
differenza dei due personaggi politici. Se è vero che entrambi i leader 
non provenivano dal mondo politico professionalizzato, è altrettanto vero 
che la vita politica di Berlusconi è ormai quasi ventennale, un periodo 
abbastanza lungo per farne un politico di lungo corso.  
Egli inoltre dalla famosa discesa in campo del 1994 ha attraversato molte 
fasi della vita politica del paese. Infatti nato e cresciuto nella cosiddetta 
“prima repubblica” cui è stato comunque contiguo – basti pensare ai suoi 
stretti legami con Bettino Craxi che fece votare il tanto criticato decreto 
Berlusconi sulle frequenze televisive – ha poi vissuto la fase finale di 
quella stagione, proponendosi anzi nell’agone politico proprio in 
quell’occasione con lo scopo di “risanare” la politica italiana: chi meglio 
di un manager di successo avrebbe potuto salvare il paese dallo sfascio 
politico e dalla corruzione?  
In quel contesto, come abbiamo avuto modo di sottolineare nel corso 
delle nostre precedenti considerazioni, l’esperienza di Forza Italia – 
pensata, nata e cresciuta nell’ambito delle televisioni private di 
Berlusconi – è davvero esemplare e rispecchia, nel bene come nel male, 
la potente forza della comunicazione politica trasmessa attraverso i 
media. Da quel momento in avanti lo spazio politico ritagliatosi da Silvio 
Berlusconi non è mai venuto meno e, pur tra alti e bassi rispetto al 
consenso elettorale, continua sino ad oggi. 
Del tutto diversa l’esperienza politica di Mario Monti, il Professore. 
Cresciuto nell’ambito dell’Università Bocconi di Milano, di cui è stato 
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per diverso tempo Rettore, egli è riconosciuto a livello internazionale 
come uno dei più importanti economisti al mondo. La sua notorietà risale 
alla chiamata a Commissario Europeo voluta dai governi di centro-
sinistra e confermata dai governi di centro-destra.  
Ma la sua ascesa politica in ambito nazionale risale proprio alla fine del 
2011 quando dopo che l’ultimo governo presieduto da Berlusconi aveva 
fatto il suo corso, in un momento di grave crisi politico-economica del 
nostro paese – crisi determinata anche dal complesso contesto 
internazionale – il presidente della Repubblica Giorgio Napolitano, dopo 
averlo nominato senatore a vita, gli affida l’incarico di formare un nuovo 
governo – governo “tecnico” per la precisione – il cui scopo dichiarato 
era quello di far uscire l’Italia dalla fase negativa in cui era immersa, 
ridarle il giusto peso e la giusta dignità a livello internazionale, e 
traghettarla verso le nuove elezioni politiche. Iniziava così la carriera 
politica di Mario Monti che dura tuttora. 
Come si può notare da queste sintetiche considerazioni le due esperienze 
politiche sono davvero diversissime e ciò spiega, in buona parte, le 
differenti modalità comunicative dei due leader.  
Quella di Berlusconi è certamente più “attenta” alle domande del 
giornalista e maggiormente mirata a tirare dalla propria parte il lettore: 
abbiamo infatti visto molto spesso che Berlusconi punta sull’emotività 
del lettore che ai suoi occhi è, prima di tutto, un elettore. 
La comunicazione di Monti è risultata maggiormente “pedagogica” – 
un’accusa peraltro formulata dalla stessa stampa italiana – e che il 
professore non rifiuta, giustificandola con il fatto che gli italiani 
necessitano di una certa “istruzione”, soprattutto in ambito tecnico-
economico, ma non accorgendosi, così facendo, di allontanarsi sempre 
più dal pubblico dei lettori. 
Ad influenzare notevolmente anche le comunicazioni con la stampa 
italiana, e non solo italiana, dei due primi ministri deve anche aver pesato 
la congiuntura economica internazionale che faceva da sottofondo ai due 
differenti periodi temporali analizzati in questa sede. 
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Infatti, come abbiamo rilevato, il periodo del governo Berlusconi ha 
coinciso con l’acutizzarsi della crisi e questo è stato vissuto dal premier 
in due modi fondamentali. Da un  lato creare, mediaticamente, un clima 
di sicurezza, da qui la sua assertività, ma anche, sebbene all’opposto, 
dall’altro lato la tendenza a sottovalutare gli aspetti della crisi ed un 
ottimismo palesemente sbandierato: da qui l’utilizzo dell’emotività e la 
bassa percentuale della modalità verificabilità rispetto agli argomenti 
utilizzati, ma anche una buona capacità di definire il problema e di 
utilizzare argomenti appropriati, legata alla latenza – in termini 
percentuali – circa le soluzione dello stesso problema. 
Le interviste di Monti sono rilasciate in un periodo – quello del governo 
da lui presieduto – in cui la crisi si era ormai palesata in tutta la sua 
gravità e con tutte le sue conseguenze negative. In questo senso si può 
arguire come Monti abbia scelto una comunicazione assertiva per 
tranquillizzare i lettori, tranquillizzarli nel senso di mostrargli a chiare 
lettere la realtà effettiva del nostro paese, soprattutto in campo 
economico. Da qui il tono pedagogico oppure la prevalenza della 
modalità razionalità rispetto all’emotività. Da qui anche una migliore 
capacità della risoluzione del problema rispetto alla sua definizione ed 
agli argomenti utilizzati. 
Come si può notare un quadro, in questa prospettiva interpretativa, quasi 
del tutto opposto rispetto a quello che emerge dall’analisi delle interviste 
di Berlusconi. 
Ma i due modelli comunicativi divergono anche su un altro punto: l’uso 
del linguaggio. Quello di Berlusconi è certamente più piano e più vicino 
a quello dell’uomo comune – egli in fondo si è sempre proclamato “uno 
di noi” – mentre il linguaggio di Monti risente sicuramente di una cultura 
più aulica, che il professore non è riuscito a dismettere.  
Inoltre mentre il linguaggio di Berlusconi ha risentito più di un carattere 
ideologizzato – in questo senso la sua esperienza politica pregressa e le 
sue convinzioni personali hanno molto pesato – quello di Monti è rimasto 
maggiormente legato ad un certo tecnicismo, di cui pare non sia riuscito a 
fare a meno. 
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Per concludere si può affermare, con una certa sicurezza, che gli stili 
comunicativi di Silvio Berlusconi e di Mario Monti sono più spesso 
divergenti che convergenti e che ciò dipende dalle cause evidenziate e ciò 
ci pare di averlo dimostrato anche attraverso i dati statistici, soprattutto 
nei grafici di comparazione. 
Potremmo dire che la comunicazione politica di Silvio Berlusconi abbia 
risentito, nelle interviste analizzate, della sua maggiore esperienza e della 
sua indubbia capacità di comunicare con il pubblico – in questo senso la 
sua comunicazione, ad esempio, è stata assai più duttile rispetto a quella 
di Monti – mentre la comunicazione di Mario Monti nelle interviste 
studiate in questa sede, sia stata caratterizzata da una preoccupazione a 
giustificare il proprio operato, a causa della crisi e motivo per il quale era 
stato chiamato a fare il lavoro sporco, e questo spiegherebbe una sorta di 
rigidità del suo stile comunicativo. 
La comunicazione soprattutto non si improvvisa ma si costruisce con la 
pratica e l’esperienza ed in questo senso Berlusconi ha mostrato una 
maggiore capacità di comunicare rispetto a Monti, al di là dei contenuti e 
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